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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na podporu prodeje služeb společnosti vytvořením 
internetového portálu, na kterém bude možné snadno a rychle založit internetové 
stránky včetně jejich administrace. V práci je analyzováno tržní prostředí, popsán 
proces vytvoření portálu a navrženy cenové varianty. 
 
Abstract 
The diploma thesis is focused on promotion of company's sales of services by creating 
an internet portal, which can be used to easily and quickly establish website including 
administration. The paper analyses the market environment, describes the process of 
creating the portal and proposes pricing options. 
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Úvod 
Pro vypracování diplomové práce jsem vybral společnost Actimmy a.s., která se zabývá 
tvorbou internetových stránek a aplikací. V této společnosti jsem pracoval přes tři roky 
a nadále pomáhám s řešením některých problémů.  
Vzhledem k moderním trendům používat internet téměř ke všemu, se může zdát 
podnikání v oboru tvorby internetových stránek, jako dobrá příležitost pro investici. 
Na tomto trhu je ovšem velká konkurence a udržení na něm vyžaduje stálé inovace 
a snižování nákladů. Součastný postup při tvorbě internetových stránek je velice časově 
náročný, kdy mnoho času zabere komunikace se zákazníkem.  Je zapotřebí zákazníka 
oslovit, přesvědčit ho o realizaci svého projektu u společnosti a zjistit jaké má 
požadavky na svoje internetové stránky. Následně je potřeba se zákazníkem navrhnout 
design návrh internetových stránek a vytvořit testovací verze, než je možné stránky 
spustit. Tento postup je ovšem zdlouhavý a nákladný, zákaznicí mnohdy neví, co přesně 
chtějí a mohou požadovat, protože jejich informovanost o tvorbě internetových stránek 
je malá. 
Cílem této práce je navrhnout pro společnost Actimmy a.s. řešení, které umožní náklady 
na komunikaci snížit a zároveň poskytne zákazníkům před nákupem dostatek informací 
na to, aby věděli, jaké internetové stránky si pořizují a jaké výhody a možnosti jim 
jejich koupě přinese. 
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1 Teoretická východiska 
V této kapitole vymezíme základní pojmy týkajících se vypracování podnikatelského 
záměru a tvorby internetových stránek. 
1.1 Podnikatelský záměr 
Pokud uvažuje podnikatel o založení firmy, pobočky nebo inovaci produktu, tak by si 
měl nejdříve zformulovat svoji myšlenku a sepsat svoje možnosti, dostupné informace 
a zdroje k danému úkonu. Dokument takto vytvořený se nazývá podnikatelský záměr, 
používá se také termín investiční záměr nebo může být také slovo záměr nahrazeno 
slovem plán. Plánování je úzce spjato s podnikáním, na počátku podnikání plánujeme 
jak, kde a za kolik své podnikání nastartujeme, v průběhu podnikání plánujeme 
například uvedení nového produktu na trh a i při ukončení podnikání používáme 
plánování k tomu, abychom s ukončením měli spjato co nejméně nákladů nebo podnik 
prodali za co nejvyšší cenu. Podnikatelský záměr obsahuje plánovací proces, který se 
skládá ze tří stupňů. V prvním stupni musíme porozumět „kde jsme a jaké máme 
možnosti“, dalším stupněm je rozhodnutí „kam chceme jít“ a posledním stupněm je 
samostatné plánování jak se tam dostaneme. (1) (2) 
1.1.1 Dělení podnikatelských plánů 
Podnikatelské plánu můžeme dělit do skupin podle několika hledisek. Prvním 
hlediskem dělení je oblast, na kterou se zaměřujeme nebo strategie, kterou daný plán 
respektuje. Z tohoto hlediska rozlišujeme plány: 
 Marketingové 
 Výrobní 
 Organizační 
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 Finanční 
 Řízení kvality 
Toto rozdělení je zaměřeno na interní faktory, především na strategie podniku. 
Investiční rozhodování musí respektovat i určité externí faktory spojené 
s podnikatelským okolím, jako je například chování konkurence, tržní situace, ceny 
základních surovin a energií a měnové kurzy.(1) (2) 
Dle časového rozdělení můžeme plány rozdělit na krátkodobé, pro které se používá 
termín operativní plánování, dále střednědobé, které jsou známé jako taktické plány 
a poslední dlouhodobé plánování, které se označuje jako strategie. (2) 
Podle vztahu k rozvoji podniku můžeme rozlišovat rozvojové plány, plány obnovy 
a mandatorní nebo regulatorní plány. Rozvojové plány jsou orientovány na rozvoj 
a expanzi podniku například zvýšením produkce nebo zaváděním nových výrobků nebo 
služeb. Cílem je zvýšení konkurenceschopnosti firmy a růst tržeb. (1) 
1.1.2 Části podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán se skládá z několika částí, jejich počet vždy zaleží na tom, k jakému 
účelu je podnikatelský plán určen. Jeho obsah v případě hledání investora by mohl 
vypadat následovně. 
1. Elevator Pitch 
2. Executive Summary 
3. Zkrácený podnikatelský plán 
4. Plný podnikatelský plán 
5. Produkt nebo služba 
6. SWOT analýza 
7. Prodejní a marketingová strategie 
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8. Hotovostní toky 
9. Závěr 
10. Přílohy 
Uvedený vzor neplatí obecně pro všechny typy podnikatelských plánu. Jak již bylo 
zmíněno, tento konkrétní odpovídá podnikatelskému plánu předkládanému 
potenciálním investorům. První čtyři body, Elevator Pitch, Executive Summary, 
Zkrácený podnikatelský plán a Plný podnikatelský plán, se od sebe liší hlavně rozsahem 
a podrobností zpracování. Co by jednotlivé části měly obsahovat, nyní podrobněji 
popíšeme. (3) 
1.1.2.1 Elevator Pitch 
Elevator pitch je velice užitečný nástroj pro každého podnikatele, který se snaží získat 
finanční prostředky od investorů. Bohužel elevator pitch bývá často užíván nesprávně, 
nejčastější chybou je snaha podnikatele získat pomocí něj investici, přitom je hlavním 
účelem elevator pitch zaujmout. Je to první z mnoha kroků k získání finančních 
prostředků. Cílem je tedy vzbudit zájem u investora a získat čas k delší a detailnější 
prezentaci svého plánu. Elevator pitch by měla být krátká prezentace našeho 
podnikatelského plánu. To že je krátká neznamená, že našim cílem je v krátkém čase 
říci co nejvíce informací. Měli bychom mluvit plynule a srozumitelně a vyhýbat se 
nespisovným výrazům a žargonu, dále bychom neměli zacházet do detailů, říci, co je 
důležité, čeho chceme dosáhnout a ne podrobně vysvětlovat, jak toho dosáhneme. Nemá 
smysl se učit prezentaci nazpaměť, jelikož je možné a také pravděpodobné, že budeme 
přerušováni otázkami kdykoliv během prezentace. Tyto otázky nemusí být špatným 
signálem, naopak mohou znamenat, že jsme dosáhli svého cíle a vzbudili jsme zájem 
o náš podnikatelský plán. (4) 
1.1.2.2 Executive Summary 
Poté co zaujmeme investora pomocí elevator pitch, je dalším krokem executive 
summary. Je to krátký dokument, který má většinou dvě až tři strany a obsahuje krátký, 
srozumitelný a přesvědčivý pohled na podnikatelský plán. Je důležité věnovat tomuto 
dokumentu velkou pozornost. Nejedná se pouze o kopírování údajů z podnikatelského 
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plánu a ořezávání textu, ale jde o dokument, který má zaujmout, říci co nás vedlo 
k našemu nápadu a zodpovědět otázky, které nebyly zodpovězeny při elevator pitch. 
Musí obsahovat veliké množství informací a zároveň být srozumitelný pro investora. 
Při vypracování executive summary se často stává, že je tento dokument perfektně 
srozumitelný pro zainteresované osoby, ale nepřehledný a matoucí pro investora, jehož 
znalost daného podnikatelského plánu, je pouze v rozsahu elevator pitch. Podobně jak 
u elevator pitch, cílem executive summary není získat investici, ale prohloubit zájem 
o náš plán a získat pro jeho prezentaci více času. (5) 
1.1.2.3 Zkrácený podnikatelský plán 
Dříve zmíněný Elevator Pitch má podobu stručného podnikatelského plánu, který je 
podávaný ústně a Executive Summary je stručný podnikatelský plán komunikovaný 
písemně v málem rozsahu dvou až tří stran. Zkrácený podnikatelský plán je mnohem 
komplexnější dokument, který má s Executive Summary a s plným podnikatelským 
plánem totožné nebo velice podobné záhlaví, které bude obsahovat body plného 
podnikatelského plánu. To znamená, že jeho obsahem jsou informace o osobě, o týmu 
a produktu, o trhu a konkurenci a o tom, kolik je potřeba prostředků a jak se s těmito 
prostředky naloží. Rozdílem je hloubka, do jaké budou tyto detaily rozvíjeny. Zkrácený 
podnikatelský plán bude mnohem povrchnější a každé části podnikatelského plánu bude 
věnovat pouze pár odstavců. Jeho účelem je objasnit záměry tak, aby je bylo možné 
předložit investorům, jako například sdružení podnikatelských andělů. Může ale 
posloužit i v případě, kdy chce podnikatel ochránit své obchodní tajemství a nechce 
hned na začátku jednání sdělit všechny detaily a nápady, které dělají z jeho plánu 
zajímavou investici a mohou být snadno zneužity a okopírovány. Podnikatel může 
chránit svoje obchodní tajemství pomocí Non Disclosure Agreement neboli smlouva 
o utajení. Tento dokument se předkládá investorům k podpisu před přečtením 
podnikatelského plánu a jeho podpisem se investoři zavazují nesdělovat informace 
obsažené v podnikatelském plánu třetím osobám mimo rozsah posouzení investice. 
(3) (6) 
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1.1.2.4 Plný podnikatelský plán 
Plný podnikatelský plán obsahuje výrobní procesy, technologie, či duševní vlastnictví 
popsané detailně a je určen pouze pro naše investory, kteří podepsali NDA. Pokud plný 
podnikatelský plán není příliš rozsáhlý a neobsahuje podstatná tajemství, je možné jej 
předložit i namísto zkráceného podnikatelského plánu. (3) 
Plný podnikatelský plán by měl obsahovat realizační resumé, charakteristiku firmy 
a jejich cílů, organizační řízení a manažerský tým, přehled základních výsledků 
technicko-ekonomické studie, shrnutí, závěry a popřípadě přílohy.  
Realizační resumé by mělo obsahovat základní údaje o firmě a jejich produktech nebo 
službách, které firma nabízí, a přednosti oproti konkurenci. Dále by mělo popisovat trh, 
na který chce firma prorazit a popis distribučních cest, které k tomuto účelu využije. (1) 
1.2 Podnik a podnikání 
Podnik je základní jednotka, která realizuje výrobu a poskytuje služby. Může být také 
definován jako organizovaná hospodářská jednotka, v níž se zhotovují a prodávají 
statky nebo služby. Podle obchodního zákoníku je chápan jako objekt právních vztahů 
a je definován jako soubor hmotných, osobních a nehmotných složek podnikání, tedy 
věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které slouží k podnikání nebo mají k tomuto účelu 
sloužit. Podnik může mít po právní stránce různou formu odpovídající charakteru 
podnikání a představám podnikatele. Podnikání je činnost, kterou vyvíjí podnikatel, 
za účelem dosažení zisku. Dle obchodního zákoníku je tato činnost pravidelná 
a prováděna samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost. (7) 
1.2.1 Právní formy podnikání 
Jak již bylo zmíněno výše, podniky můžeme dělit podle právní formy podnikání. Mezi 
základní právní formy podnikání patří živnostník, obchodní společnost, družstvo a státní 
podnik. Dále se můžeme setkat i s formami, jako jsou evropské hospodářské zájmové 
sdružení, evropská společnost nebo evropská družstevní společnost.  
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Obchodní společnosti dále dělíme podle výše ručení na osobní a kapitálové. Podstatou 
osobních obchodních společností je osobní účast společníků na podnikání. Společníci 
mohou jménem společnosti jednat a ručí neomezeně za její závazky. Podle obchodního 
zákoníku mezi osobní společnosti řadíme veřejnou obchodní společnost a komanditní 
společnost. Mezi kapitálové společnosti řadíme společnost s ručením omezeným 
a akciovou společnost. Kapitálové společnosti ručí majetkem vloženým do podnikání 
neboli kapitálem. (7) 
Při rozhodování o právní formě, musíme brát v úvahu následující kritéria: způsob 
a rozsah řízení, oprávnění k řízení, počet zakladatelů, nároky na počáteční kapitál, 
administrativní náročnost, účast na zisku, finanční možnosti, daňové zatížení 
a zveřejňovací povinnost. Váhu jednotlivých kriterií si určuje podnikatel sám a je 
zapotřebí jim věnovat pozornost i při úvahách o změně formy podnikání. (7) 
1.3 Analýza SLEPTE 
Tato analýza slouží k identifikaci vnějších faktorů, které mají vliv na podnik. Zabývá se 
mírou, kterou jednotlivé faktory podnik ovlivňují. Tuto analýzu nazýváme také analýza 
obecného okolí podniku a zahrnuje následující faktory: 
 Sociální 
 Legislativní 
 Ekonomické 
 Politické 
 Technologické 
 Ekologické 
Častěji se setkáváme s analýzou SLEPT, která se nezabývá ekologickými faktory, které 
na podnik působí. Existuji ale také analýzy, které se zabývají ještě menším množstvím 
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faktorů, jako například analýza PEST, která vynechává ekologické a legislativní vlivy 
na podnik. (2) 
Sociální faktory 
Sociální faktory mají pro podnik veliký význam, jelikož analyzují demografické 
charakteristiky populace. Nejvíce ovlivňující podnik jsou například velikost populace, 
pracovní preference a etnické složení. Dále mezi sociální faktory patří nezaměstnanost, 
životní úroveň a míra vzdělání. (2) 
Legislativní faktory 
Patří sem především obchodní právo, zákoník práce a regulační opatření. Důležitými 
faktory jsou ale i funkčnost soudů (musíme vědět, že jsme schopni se bránit u soudu) 
nebo také ochrana autorských práv. Posuzováním těchto faktorů zjišťujeme, na jaké 
překážky můžeme narazit ze strany státu a jaké máme možnosti se právně domáhat 
spravedlnosti. (2) 
Ekonomické faktory 
Tyto faktory se vztahují převážně k celkové hospodářské situaci země. Zaměřujeme se 
tedy na různé hospodářské ukazatele a předpoklady. Nejdůležitějšími faktory v této 
kategorii jsou daňové zatížení, míra inflace, vývoj devizových kurzů. Ekonomických 
faktorů je ale mnohem více. (2) 
Politické faktory 
Mezi politické faktory řadíme nejen například stabilitu v celé zemi, ale i v menších 
územních celcích. Dále sem řadíme rovněž vliv politických stran, nebo která strana je 
u moci a její vliv. Patří sem také postoj vůči privátním a zahraničním investicím 
i obecně k privátnímu sektoru. (2) 
Technologické faktory 
U těchto faktorů hodnotíme technologickou úroveň v zemi. Především zda je výzkum 
a vývoj státem podporován, jak jsou dostupné nové technologie nebo, jak je složité 
jejich zavádění. Technologický růst firmy je velice důležitý, pokud chce firma zůstat 
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konkurence schopná, ale k tomu je zapotřebí, aby se stát také technologicky posouval 
kupředu. (2) 
Ekologické faktory 
Ekologické faktory se týkají ochrany životního prostředí. V posledních letech je 
zaměření na ekologii stále více znát i v legislativě. Patří sem především nakládání 
s odpady, dopad podniku na okolí a přispění podniku k ochraně životního prostředí. (2) 
1.4 Porterův model 
Dle Portera ziskovost odvětví závisí na pěti faktorech, které ovlivňují ceny, náklady 
a potřebné investice firem v daném odvětví. Dříve než podnik vstoupí na trh, měl by 
analyzovat těchto pět sil, aby mohl určit přitažlivost daného odvětví. Není možné 
obecně určit, která síla nebo faktor je nejdůležitější, váha každého z faktorů se 
v jednotlivých odvětvích liší, jelikož každé odvětví je v jistém smyslu jedinečné a má 
svoji vlastní strukturu. Mezi pět faktorů podle Portera patří: 
 Hrozba konkurence 
 Hrozba vstupu nových firem na trh 
 Hrozba substitutů 
 Hrozba dodavatelů 
 Hrozba odběratelů 
Při analýze hrozby konkurence rozdělujeme konkurenci v odvětví do skupin 
a zaměřujeme se na silné konkurenty. Je třeba zjistit jejich podíl na trhu, a zda se tento 
trh vyvíjí, nebo zda stagnuje. Analýza hrozby vstupu nových firem by nám měla 
odhalit vstupní bariéry v daném odvětví, jako jsou například kapitálová náročnost, 
legislativa a vládní zásahy nebo přístup k distribučním kanálům. Nejatraktivnější trhy 
mají většinou vstupní bariéry vysoké a výstupní nízké, což umožňuje firmám z trhu 
snadno odejít. Hrozba substitutů ovlivňuje atraktivitu odvětví. Odvětví je atraktivní 
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pokud má málo nebo žádné produkty, které mohou sloužit k podobnému nebo stejnému 
účelu jako náš produkt. V případě existence substitutů musíme sledovat vývoj cen 
a technologií i na těchto trzích. Odvětví je neatraktivní pokud dodavatelé mohou volně 
ovlivňovat cenu a kvalitu dodávek nebo pokud je v odvětví dodavatel pouze jeden. 
V případě, že je na trhu jediný dodavatel, musíme konkurovat nejen na straně 
odběratelů, ale také budovat vztah s dodavatelem a bojovat o dodávky. Atraktivnost 
odvětví ve velké míře ovlivňuje i poslední faktor, jímž jsou odběratelé. Pokud je síla 
odběratelů vysoká, mohou vyžadovat nižší ceny a vysokou kvalitu a tím stavět 
konkurenty proti sobě a snižovat zisk v odvětví. (8)  
1.5 Marketingový mix 
V literatuře můžeme najít marketingový mix také pod anglickým názvem „four P’s“ 
nebo také „4 P“. V anglickém jazyce to znamená: Product, Price, Promotion a Place, 
v překladu se používají termíny Produkt, Místo, Cena a Propagace. (7) 
Product 
Výsledky činnosti podniku mohou být hmotné nebo mít také formu služeb. V obou 
případech posuzujeme kvalitu, spolehlivost, design a technickou úroveň. Hodnocení 
u služeb bývá někdy složitější, jelikož je náročné udržení určitého standardu. U výrobků 
se soustředíme především na sortiment a rozhodujeme se, zda budeme věnovat 
pozornost celému sortimentu nebo se zaměříme na jeden konkrétní produkt. (7) 
Price 
Stanovení správné ceny a cenové politiky je pro každou firmu kritické. Cenu standardně 
stanovujeme dle výše nákladů na jednotku produkce a bereme přitom ohled 
na konkurenci. V dnešní době se firmy snaží na trhu konkurovat právě cenou a lákají 
zákazníky na slevy nebo snižují ceny, a to především na úkor kvality. V některých 
oborech musíme při stanovení ceny brát v úvahu i státní politiku cenové regulace. (7) 
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Promotion 
Promotion nebo také propagace a podpora prodeje je nutná při vstupu nového produktu 
na trh a také pro udržení pozice na trhu. Je důležité vždy specifikovat formy podpory 
a propagace produktu tak, abychom dosáhli požadované výše prodejů. Zároveň musíme 
stanovit limit pro náklady spojené s realizací plánovaných opatření. Mezi nejčastější 
způsoby propagace patří reklama a public relations, ale používají se také osobní prodej 
nebo orientace na značkové zboží. (7) 
Place 
Myšleno je především místo prodeje nebo distribuční kanály. Musíme promyslet, jak se 
náš produkt dostane k zákazníkům, zda náš produkt umístníme do velkoobchodů, 
maloobchodu nebo specializovaných obchodů. Můžeme také provozovat vlastní 
prodejny, pokud je náš sortiment dostatečně široký. Patří sem i problematika dopravy, 
která může tvořit podstatnou část nákladů a je zapotřebí optimalizace dopravních cest 
a řízení zásob k jejich snižování. (7) 
1.6 Analýza SWOT 
Tato analýza je jednou z nejčastěji používaných analytických metod. Název SWOT je 
zkratka z anglického originálu Strenghts, Weaknesses, Oportunities a Threats. Jejím 
účelem je analyzovat silné a slabé stránky společnosti anebo její části a identifikovat 
příležitostí a hrozby, které plynou z jejího okolí. Poslední fází analýzy SWOT bývá 
často její prezentace v podobě matice. (8) 
1.7 Internet 
Internet tvoří počítače, které jsou mezi sebou propojeny počítačovou sítí. Zásluhy 
na vzniku internetu se přidělují studené válce a snaze americké armády propojit mezi 
sebou své základny pomocí počítačové sítě. Stejně jako mnoho jiných objevů armády 
i tento našel uplatnění v civilním prostředí a dopomohl vzniku internetu. Nejvíce se 
22 
 
internet rozšířil koncem 20. století a začátkem 21. století díky pokroku v technologii 
kabelového přenosu dat. V současné době je již možné se v Severní Americe, Evropě, 
malé Asii, Číně a Japonsku připojit téměř kdekoliv díky rozvoji bezdrátového přenosu 
dat. (9) 
Jednou s hlavních podmínek pro využívání internetu v domácnosti je vlastnictví 
počítače. Následující tabulka zobrazuje množství domácností s počítačem v České 
republice v letech 2010 až 2012. 
   
2010 2011 2012 
v tisících procent v tisících procent v tisících procent 
Celkem 2 442,4  59,3 %  2 656,3  64,8 %   2 783,9  67,3 %   
Typ domácnosti             
domácnost bez dětí 1 503,1  49,9 %   1 671,9  56,3 % 1 764,5  58,5 % 
domácnost s dětmi 939,3  84,8 % 984,4  86,8 %   1 019,4  91,1 %   
Velikost obce             
do 1 999 obyvatel 615,0  55,9 %   685,0  63,0 % 696,6  65,2 % 
2 000–9 999 463,3  57,7 % 503,7  61,8 %   582,1  66,3 %   
10 000–49 999 500,7  58,7 %   530,8  63,3 % 554,9  66,2 % 
50 000 a více 863,4  63,3 % 933,4  68,8 %   950,3  70,3 %   
Příjmová skupina             
první (nejnižší) kvartil 198,3  21,2 %   245,2  26,5 % 242,0  26,2 % 
druhý kvartil 499,9  46,8 % 473,5  50,3 %   502,3  52,8 %   
třetí kvartil 754,7  75,1 %   853,2  80,4 % 904,6  86,0 % 
čtvrtý (nejvyšší) kvartil 755,4  91,8 % 817,5   93,7 %   990,2  94,8 %   
Tabulka č. 1: Podíl domácností s počítačem, vývoj v letech 2007 až 2012. Zdroj: (10) 
Z této tabulky vidíme, že domácností s počítačem je v České republice opravdu hodně 
a odhaduje se, že koncem roku 2014 bude tři čtvrtě domácností mít doma počítač. Údaje 
v sloupci procent vyjadřují, kolik procent domácností v dané kategorii má počítač.  
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Ovšem ne všechny domácnosti s počítačem mají také internetové připojení. Počet 
domácností s internetovým připojením uvádíme v další tabulce. 
   
2009 2010 2011 
v tisících procent v tisících procent v tisících procent 
Celkem 2122,3 41,7 %   2305,5 56,0 %   2531,0 61,7 %   
Typ domácnosti             
domácnost bez dětí 1 331,2  41,0 %   1 422,4  47,2 % 1 576,0  53,1 %   
domácnost s dětmi 791,2  74,4 % 883,1  79,8 %   955,0  84,2 % 
Velikost obce             
do 1 999 obyvatel 513,8  45,7 %   582,3  53,0 % 654,9  60,3 %   
2 000–9 999 405,3  45,3 % 439,3  54,7 %   488,2  59,9 % 
10 000–49 999 436,2  47,5 %   480,7  56,4 % 519,8  62,0 %   
50 000 a více 767,0  55,9 % 803,1  58,9 %   865,2  63,7 % 
Příjmová skupina             
první (nejnižší) kvartil 142,0  12,6 %   175,9  18,8 % 218,7  23,7 %   
druhý kvartil 475,7  39,9 % 448,5  42,0 %   435,7  46,3 % 
třetí kvartil 793,5  72,3 %   720,2  71,7 % 817,0  77,0 %   
čtvrtý (nejvyšší) kvartil 577,1  86,4 % 733,5  89,1 %   804,0  92,2 % 
Tabulka č. 2: Podíl domácností s přístupem k internetu, vývoj v letech 2006 až 2011. Zdroj: (10) 
Je tedy vidět, že většina domácností s počítačem má také internetové připojení. To může 
být dáno tím, že řada užívaných programů a aplikací buď vyžaduje připojení 
k internetu, nebo se na internetu přímo nachází. Díky tomu, že je vice jak 60% 
domácností připojených na internet, stává se internet velice mocným obchodním 
a marketingovým nástrojem. Podobně jako u předchozí tabulky sloupce procent 
vyjadřují, kolik procent domácností v dané kategorii má připojení k internetu. (10) 
1.7.1 Internetové stránky 
Internetové stránky se staly jedním s důležitých komunikačních kanálů firem, a proto je 
můžeme pokládat za marketingový nástroj. Při tvorbě jakýchkoliv internetových stránek 
a především těch co mají generovat peníze, je zapotřebí znát základní informace 
ohledně domén, serverů a SEO (Search Engine Optimization - optimalizace 
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pro vyhledávače). V následující částí této práce se budeme věnovat tomu, na co si dát 
pozor při výběru domény, co znamená SEO a jaký dopad může mít výběr nevhodného 
serveru pro internetové stránky. (9) (11) 
Internetové obchody a CRM systémy 
Internetové obchody mají v dnešní době standardní strukturu, která se liší jen 
minimálně. Základními prvky každého internetového obchodu je katalog produktů, 
který návštěvníkovy umožňuje prohlížet si nabízené produkty a porovnávat jejich ceny. 
Dalším základním prvkem je košík, do něhož si může zákazník ukládat produkty, které 
se mu libí a uvažuje o jejich koupi, vidí zde i jejich celkovou cenu. Posledním 
základním prvkem je průvodce objednávkou. Tento prvek umožňuje zákazníkovi zboží 
závazně objednat, zvolit platební metodu a vybrat místo doručení zboží. Většina 
internetových obchodů nabízí více platebních metod, jako například platba kartou, 
platba převodem nebo dobírka. (11) (12) 
CRM systémy se užívají ke komunikaci se zákazníky, tato zkratka znamená Customer 
Relationship Managment. Tyto systému umožňují poznat, pochopit a předvídat potřeby, 
přání a nákupní zvyklosti zákazníků a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou 
a jejími zákazníky. Je tak označováno nejen softwarové vybavení společnosti, ale také 
hardwarové a personální vybavení. (12) 
1.7.2 Doménové jméno 
Výběr správného doménového jména je jeden z nejdůležitějších kroků při tvorbě 
internetových stránek. Pokud máme jasno, k čemu bude doména sloužit, tedy přesně 
obor, na který bude stránka založena, je nutné podle tohoto oboru vybrat správný název 
domény. Doba, kdy doménové jméno byl vždy název společnosti, před několika lety 
skončila s nástupem vyhledávačů a jejich vyhledávání podle doménových jmen, 
klíčových slov a popisu. V současné době se název společnosti v doménovém jméně 
používá pouze pro zákazníky vyhledávající přímo společnost. Tato doména ve většině 
případu návštěvníka jen převede na nové doménové jméno, které v sobě obsahuje obor 
zaměření stránky. (13) 
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Například, pokud si založíme společnost, která bude prodávat bezpečnostní dveře 
a jmenuje se ABC, tak doména www.abc.cz je sice to první, co většinu lidí napadne, ale 
z hlediska dohledatelnosti pomocí vyhledávačů je mnohem lepší volbou doména 
www.bezpecnostni-dvere.cz. Díky doménovému jménu, které obsahuje název oboru 
zaměření stránky je vyhledávačům jasné, co člověk na našich stránkách nalezne. Pokud 
tedy někdo zadá do vyhledávače „bezpečnostní dveře“, tak se naše stránky spíše objeví 
ve výsledcích vyhledávaní s doménou www.bezecnostni-dvere.cz než s doménou 
www.abc.cz. (13) 
V případě domény www.bezpecnostni-dvere.cz jsme nahradili mezeru pomlčkou. 
V tomto konkrétním případě příliš nezáleží na tom, jestli mezeru úplně vypustíme nebo 
nahradíme pomlčkou, ale obecné pravidlo říká, že pomlčka v doménovém jméně 
znamená mezeru a odděluje tedy dvě slova. Jelikož vyhledávače jsou v současné době 
vylepšeny tak, aby jednotlivá slova v názvu domény hledaly a rozpoznávaly, je tam 
rozdíl opravdu malý, ale pořád existuje. Používat pomlčku pro oddělení slov 
v doménovém jméně je nutné v případě, že jedno slovo není doopravdy slovem, ale 
například název společnosti. V takovém případě by se mohlo stát, že vyhledávač bude 
celý výraz brát jako jedno slovo a zhorší tak pro nás pozici ve výsledcích vyhledávání. 
(14) 
Pravidlo zadávání oboru zaměření stránky do doménového jména neplatí pro všechny 
společnosti. Velké a známé společnosti si mohou dovolit v doménovém jméně nemít 
uveden obor zaměření stránky. Příkladem může být například internetový obchod 
www.alza.cz, který je v současné době tak známý, že každý ví, jak se na jejich stránky 
dostat. Alza je také obchod, který se nesoustředí na jeden obor, ale prodává více druhů 
zboží. Jednotlivé obory se pak promítají do adresy, jako například 
www.alza.cz/notebooky. Obory můžeme také uvádět v doménách třetího řádu, což 
znamená nahrazení www názvem oboru. Pokud tento způsob aplikujeme na předchozí 
příklad, tak dostaneme doménu notebooky.alza.cz. (13) (14)  
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1.7.3 Search Engine Optimization - Optimalizace pro vyhledávače 
SEO (optimalizace pro vyhledávače) je nejefektivnější technická i marketingová metoda 
pro to, aby internetové stránky na internetu bylo možné snadno najít. Pokud jsou 
internetové stránky dobře vytvořené z hlediska SEO, zvyšuje se tím jejich návštěvnost, 
a každý návštěvník je potenciálním zákazníkem. Náklady na takto získané zákazníky 
jsou menší než přímé oslovování a pravděpodobnost úspěchu je srovnatelná. 
Pojem SEO optimalizace pro vyhledávače je souhrn faktorů, které ve svém důsledku 
umožňují dostat internetové stránky na přední pozice ve vyhledávačích. Umožňuje 
návštěvníkům si firmu naleznout pomocí klíčových slov, na které jsou internetové 
stránky optimalizovány. Díky optimalizaci, lze zvýšit obrat firmy, ten kdo má lépe 
optimalizované stránky má zaručenou konkurenční výhodu na trhu. (13) 
Při optimalizaci pro vyhledávače se setkáme s mnoha pojmy, nyní vysvětlím pár 
základních: 
 Title je umístěný v hlavičce kódu podstránky. Zobrazuje se v rámu okna 
prohlížeče nebo jeho panelu a zároveň je textem odkazu. Title je jedna 
z nejdůležitějších částí stránek z hlediska optimalizace pro vyhledávače. 
 Text na stránkách je také součástí optimalizace pro vyhledávače. Pokud je na 
stránkách málo textu, vyhledávače nepoznají, o čem stránky jsou, což vede 
k špatnému hodnocení a pozici ve vyhledávačích. 
 Url znamená internetová adresa nebo také www adresa, jako například 
www.mojestranky.cz. Co by měla a neměl obsahovat, je rozebráno v předchozí 
kapitole. 
 Meta Description slouží jako popis obsahu stránky, tedy říká vyhledávačům, co 
na dané stránce naleznou. 
 H1 je nadpis článku, který je vnímán jako jeden z nejsilnějších faktorů 
internetové stránky.  
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 Meta Keywords jsou klíčová slova. Tato slova mají vyhledávači napovědět více 
o tom, co na stránce je za obsah, a který obsah je důležitý. 
 Sitemap.xml umožňuje vyhledávači se lépe orientovat na internetových 
stránkách. 
 Robots.txt upravuje chování robotů vyhledávače, může také omezit přístup 
robotu ke konkrétnímu obsahu, jako je například administrace internetových 
stránek. (13) 
1.7.4 Server 
Server je potřeba pro každé internetové stránky. Internetové stránky jsou data umístněná 
na serveru, který je připojen k internetu. Když zadáme do internetového prohlížeče 
URL adresu stránek, tak doména (např. www.seznam.cz) řekne prohlížeči, na který 
server se má podívat a ten pak návštěvníkovi zobrazí obsah. Pokud hledáme prostor, 
na kterém chceme stránky provozovat, máme na výběr ze tří základních možností. První 
možnost je si server pořídit, druhá je si server pronajmout a poslední je takzvaný cloud 
nebo virtuální server, což znamená, že dostaneme prostor někde na serveru s možností 
rozšíření. (14) 
Nákup serveru 
Koupě serveru nás staví před celou řadu problémů. Prvním je, jaký server vybrat, kolik 
má mít místa na disku, kolik paměti a jaký procesor. Server musíme uložit 
v klimatizované místnosti (servrovna), musíme zajistit dostatečný a stabilní přísun 
elektrické energie a rychlé připojení k internetu. To vše je ovšem náročné a nákladné, 
a proto ne zcela vhodné v případě malého a středního podnikání.  
Pronájem serveru 
Tato volba šetří pořizovací náklady na server i na jeho bezpečný a spolehlivý provoz. 
Komerční provozovatelé serverů zajišťují ochranu proti požáru, připojení 
vysokorychlostním internetem a obsluhu, která se o server stará. Dlouhodobě ovšem 
může být i tato možnost nákladnější, navíc pokud budeme rychle potřebovat lepší 
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server, z důvodu velkého zatížení součastného, je nepravděpodobné, že by šlo tuto 
výměnu provést rychle a bez výpadku.  
Cloud a virtuální servery 
Ty umožňují kdykoliv zvětšit prostor využívaný internetovými stránkami, zvýšit 
rychlost připojení i množství paměti a rychlost procesoru tím, že jsou data přesunuta 
na jiný server, nebo jsou zákazníkovi povolena práva na využívání většího množství 
prostoru na serveru, kde jsou právě jeho data umístěna. Tento způsob je u nás na trhu 
pár let a ještě není zcela zažitý. Jeho největší slabinou je, že zákazník nemusí vědět, 
na kterém konkrétním serveru se jeho data zrovna nachází a kdo má k těmto datům 
přístup. (15) 
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2 Analýza současného stavu 
V této části práce se budeme věnovat společnosti Actimmy a.s a jejím analýzám. 
Začátek této části diplomové práce je zaměřen na základní údaje o společnosti, předmět 
podnikání a její produkty. Následně bude rozebrán současný stav společnosti 
a analyzováno její postavení na trhu. 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Název společnosti:   Actimmy a.s. 
Sídlo:    Špitálka 41/113, 602 00 Brno 
IČ:    255 97 191 
DIČ:    CZ 255 97 191 
Zapsaná: v obchodním rejstříku, vedeného Krajským soudem 
v Brně oddíl B, vložka 3287 
Právní forma:   Akciová společnost 
Datum vzniku:  20. dubna 2000 
Základní kapitál:  1 000 000,- Kč 
Plátce DPH:   Ano 
2.2 Stručná charakteristika společnosti 
Společnost Actimmy a.s. byla založena 20. dubna 2000 za účelem poskytování služeb 
v oblasti informačních technologií se zaměřením na vývoji softwaru. V době vzniku 
společnost sídlila na ulici Kikerleho 17 v Brně, a to do 10. října 2001. Od roku 2001 až 
do současnosti sídlí společnost na ulici Špitálka 41 v Brně. Společnost také provozovala 
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od svého založení do října roku 2001 pobočku v Českém Těšíně, která byla zrušena, 
protože její obrat a výsledky nedosahovaly požadované výše, dále i proto že se rozšířila 
komunikace přes internet, především rozšíření telefonování přes internet s možností 
sdílení celé nebo části plochy počítače se zákazníkem. 
Aktuálně je Actimmy a.s. konzultační a technologická společnost s hlavním předmětem 
činnosti společnosti poskytování software, programování, poradenství v oblasti 
informačních technologií a nákup a prodej zboží. Hlavním produktem společnosti je 
publikační sytém pro správu obsahu internetových prezentací, eshop aplikací 
a intranetového systému, který si společnost vyvíjí sama. V současnosti společnost 
nabízí pátou verzi svého produktu a vyvíjí další. 
Publikační systém společnosti se řadí do kategorie CMS systémů (Content Management 
System) a je určen pro tvorbu a správu internetových stránek, a to bez jakýchkoliv 
znalostí programování. Umožňuje přístup majitele stránek k jejich obsahu a dává 
možnost jednoduchým způsobem obsah libovolně měnit. Tento systém vznikl 
na základě požadavků zákazníků měnit obsah kdykoliv a nebýt závislí na pracovní době 
správce internetových stránek (webmastera).  
2.3 Produkty společnosti 
Společnost Actimmy nabízí svým zákazníkům v součastné době tři produkty. 
V interních dokumentech společnosti jsou sice vedeny jako produkty, ale podle smluv 
se jedná o službu, tedy když je smlouva ukončena, zákazníkovi zůstává pouze grafický 
design. Hlavním produktem společnosti je publikační systém PAGE Pack. Systém 
PAGE Pack byl dlouho jediným produktem společnosti, a proto se stal základem 
pro vývoj ostatních produktů společnosti, kterými aktuálně jsou CMS Portal a eMAX 
Shop. Společnost všechny produkty soustavně vyvíjí a snaží se jít s moderními trendy 
a novinkami, jako je například nastavení optimalizace pro vyhledávače v administrativě. 
Nyní si jednotlivé produkty popíšeme podrobněji. 
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2.3.1 PAGE Pack 
V současné době je nejvyužívanějším produktem společnosti Actimmy publikační 
systém PAGE Pack, jehož základních vlastností je využito i při vývoji ostatních 
aplikací. Je určen pro úpravu internetových stránek, a to bez jakýchkoliv znalostí 
programování. Zkušenosti s programováním jsou ovšem výhodou, jelikož administrační 
část umožňuje vidět i zdrojový kód. Do administrace internetových stránek se klient 
může dostat odkudkoliv přes internet vyplněním přihlašovacího formuláře. Není 
zapotřebí instalace softwaru na počítač klienta a je umožněn rychlý přístup k obsahu 
internetové prezentace odkudkoliv na světě. V administrační části dochází k samotné 
snadné úpravě stránek za použití publikačního systému. K plnému využití aplikace stačí 
pouze základní znalosti běžných operačních systémů a textových editorů. Systém lze 
implementovat i jako vnitropodnikový intranetový informační systém, určený 
ke komunikaci mezi jednotlivými odděleními firmy nebo mezi jednotlivými 
obchodními partnery v rámci zabezpečeného protokolu. Systém je navržen k zlepšení 
rychlosti a kvality přístupu k důležitým informacím.  
Publikační systém je modulární, díky tomu lze vytvořit základní internetovou 
prezentaci, informační portál či internetový obchod. Pro tvorbu jednoduché prezentace 
využíváme základní moduly (rubriky, články, správa obrázků a souborů). V případě 
potřeby rozšíření funkčnosti internetových stránek je kdykoliv možné PAGE Pack 
rozšířit o další moduly, nebo dokonce moduly vyměnit a vytvořit tak web portálového 
typu. Výhoda celého systému spočívá v tom, že se jedná o modulární systém a tudíž 
jsme schopni reagovat na požadavky. (16) 
Vzhledem k poptávce zákazníků po levnějších řešeních při tvorbě internetových stránek 
se společnost rozhodla rozlišovat dva druhy publikačního systému PAGE Pack. První je 
PAGE Pack Standard, který je vlastně původní systém bez jakýchkoliv omezení. Druhý 
je PAGE Pack Basic, který obsahuje menší množství modulů a je možné jej zakoupit 
pouze s jednou z předpřipravených šablon. PAGE Pack Basic je určený pro nenáročné 
zákazníky, jejíchž cílem je vytvořit jednoduchou a levnou internetovou prezentaci, 
a proto obsahuje pouze základní moduly. Pokud zákazník zjistí, že verze Basic 
nenaplňuje jeho potřeby, je možné verzi Basic rozšířit na verzi Standard. Společnost 
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vytvořila řadu šablon, které se od sebe liší rozložením menu a jednotlivých textových či 
obrázkových polí. Každá z nich má pět barevných variant a za příplatek je možné barvy 
změnit dle požadavků zákazníka. (16) (17) 
 
2.3.2 CMS Portal 
Systém CMS Portal je rozšířením systému PAGE Pack, jádro CMS Portalu je postaveno 
na jádře systému PAGE Pack. CMS Portal je vhodný především pro tvorbu rozsáhlých 
internetových portálů, které mají vysokou návštěvnost a je na nich zapotřebí 
zpracovávat velké množství informací najednou. Takovéto řešení je značně nákladné 
a hodí se především pro větší společnosti, nebo pokud mají internetové stránky 
generovat peníze pomocí reklam. 
CMS Portal má oproti systému PAGE Pack více modulů. Například správa uživatelů 
slouží k vytvoření nových uživatelů a nastavení jejich práv v administraci, přičemž 
každý nový uživatel může editovat pouze rubriky a články definované administrátorem. 
Další modul členská sekce slouží k vytvoření autorizovaných uživatelů a nastavení 
jejich práv v chráněné sekci na straně klienta, část internetových stránek je přístupná 
pouze po přihlášení. Speciálním typem modulů jsou zakázkové moduly. (18) 
Zakázkové moduly systému CMS Portal: 
 Kalendář akcí  
 Diskuze  
 Soutěže  
 Schvalování dokumentů (kontrola nad změnou obsahu stránek) 
 Případné další moduly dle specifických požadavků zákazníka (18) 
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2.3.3 eMAX Shop 
Systém eMAX Shop je moderní internetová aplikace splňující základní kritéria 
pro tvorbu internetového obchodu s kompletní administrací. Umožňuje vést databází 
zákazníků, rozdělovat je do skupin, kterým je poté možné následně přiřazovat hromadně 
slevy. Analogicky lze evidovat různé druhy produktu, rozdělovat je do kategorií 
a k jednotlivým produktům nebo k celým kategoriím přiřazovat slevy. (19) 
Základní prostředí 
Základní prostředí obsahuje moduly, které jsou nutné, aby internetový obchod fungoval. 
Tyto moduly umožňují vytvářet kategorie zboží a k těmto kategoriím přiřazovat 
konkrétní zboží. Dále umožňuje zákazníkům vytvářet objednávky a svoje vlastní účty, 
pokud se plánují do obchodu vrátit nebo využít slev. eMAX Shop obsahuje 4 tyto 
moduly: 
 Správa kategorií a zboží 
 Správa objednávek 
 Správa zákazníků 
 Nastavení obchodu (19) 
Základní prvky nastavení eMAX Shopu 
Kromě vlastního prodeje internetové obchody obsahují také informace, jako jsou 
například kontakty nebo obchodní podmínky. Ty je možno vytvořit v základním 
nastavení obchodu, kde lze také nastavovat slevy a umisťovat reklamy na okraje 
stránek. Základní prvky nastavení jsou:  
 Upravovatelné statické stránky 
 Akční nabídka 
 Upravovatelné boxy na webu (vhodné pro reklamu) 
 Řazení seznamu produktů na webu (19) 
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Nástavbové moduly 
Nadstavbové moduly slouží k vytváření statistik a lepší komunikaci se zákazníky. Je 
možné vytvořit moduly na míru. Nejpoužívanějšími jsou: 
 Monitoring - statistiky návštěvnosti stránek z hlediska zákazníků a z hlediska 
produktů 
 Fórum - komunikace se zákazníky 
 Newsletter - rozesílání hromadných emailů zákazníkům o novém zboží nebo 
slevových akcích 
 Sklad - vedení skladu zboží a jeho okamžitá synchronizace s internetovým 
obchodem (19) 
Nástavbové funkční prvky 
Tyto prvky jsou určené pro náročnější zákazníky, kteří chtějí mít důkladnou kontrolu 
nad svým internetovým obchodem. Patří mezi ně: 
 Cenové skupiny 
 Rozšířená akční nabídka 
 Nabídkový e-mail 
 Dotaz k produktu 
 Filtrování seznamu produktů 
 Detailní vyhledávaní v seznamu produktů 
 Tabulkové zobrazení seznamu produktů  
Produkt eMAX Shop má potenciál stát se téměř čímkoliv, co klienta napadne, a je 
ideální pro vytvoření internetového obchodu libovolné velikosti. (19) 
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2.4 SLEPTE analýza 
V této části práce se budeme věnovat analýzám vnějšího okolí společnosti Actimmy. 
Začneme analýzou sociologických, legislativních, ekonomických, politických, 
technologických a ekologických faktorů ovlivňujících společnost neboli SLEPTE. 
2.4.1 Sociologické faktory 
Pro podnikání v oboru tvorby internetových stránek, obchodů a jiných podobných 
aplikací je analýza sociologických faktorů velmi důležitá a to především z důvodu jejich 
závislostí na využívání internetu obyvatelstvem. Jelikož životní úroveň v České 
republice stále roste, rozšiřuje se také vybavení domácností, kam spadají i osobní 
počítače a připojení k internetu. Podle Českého statistického úřadu má připojení 
k internetu více jak 61,7 % domácností a očekává se, že toto číslo se bude v budoucnu 
dále zvyšovat. 
V současné době dospívá generace, která se narodila ve stejné době, kdy přišly na trh 
osobní počítače. Této generaci není cizí hledání informací na internetu, nakupování 
na internetu, ani komunikace po internetu. Pokud si v současnosti člověk ve věku od 16 
do 45 let neví s něčím rady, obrací se na internet, kde hledá nejen odpovědi na své 
otázky, ale i doporučení jak svoje problémy řešit.  
Důležité jsou také nové trendy na internetu. Ze západu se k nám dostávají novinky, jako 
jsou blogy a internetové prezentace rodiny, kde po zadání hesla může příbuzný nebo 
známý shlédnout fotografie např. poslední oslavy narození a podobně. 
Ačkoliv je úroveň vzdělání v České republice na solidní úrovni a každým rokem 
přibývá více vysokoškoláků, tak povědomí o složitostí tvorby internetových stránek je 
naopak malé, většina obyvatelstva neví, o jak složitý proces se jedná. Pokud se někdo 
rozhodne internetové stránky si zřídit, obvykle je následně složitostí daného úkonu 
odrazen od finálního spuštění stránek, jelikož je to pro něj velice časově náročné. 
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Co vyplývá z analýzy sociologických faktorů 
Vysoké množství domácností připojených na internet a zvyšující se vzdělání v oblasti 
užívání počítačů naznačuje, že propagace na internetu je mnohem vhodnější způsob než 
starší varianty, jako například telefonování. Vzhledem k rostoucímu trendu, kdy pokud 
chci něco znamenat, tak musím mít internetové stránky, vidíme příležitost v pořizování 
internetových stránek přes internet snadno a rychle. Navíc při nákupu stránek 
přes internet se zabrání zbytečnému matení zákazníka ohledně složitosti tvorby 
internetových stránek, protože přímo uvidí, co si kupuje a tedy co dostane. 
2.4.2 Legislativní faktory 
Nyní analyzujeme legislativní faktory, kterými jsou jak společnost, tak i projekt 
ovlivňovány. Mezi nejdůležitější patří zákony České republiky:  
a) Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů, kterým 
se musí společnost řídit, ale také Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání (živnostenský zákon), ve znění pozdějších předpisů, (živnostníci jsou 
jednou z cílených skupin).  
b) Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů a občanský zákoník Zákon č. 40/1964 
Sb., občanský zákoník (úplné znění – zákon č. 47/1992 Sb.), ve znění pozdějších 
předpisů. 
Významným legislativním faktorem z hlediska obchodování na internetu je §53 
Občanského zákoníku, který občanům zaručuje možnost do 14 dní vrátit zakoupené 
zboží na internetu bez udání důvodů a odstoupit od kupní smlouvy. Tento faktor zvýšil 
důvěryhodnost obchodování přes internet po mnoha skandálech s okrádáním lidí 
pomocí nepoctivých internetových obchodů dodávajících zboží nízké kvality. 
2.4.3 Ekonomické faktory 
První ekonomickým faktorem ovlivňujícím společnost a projekt je hospodářská krize, 
která v současné době doznívá, ale zanechala v lidech pocit nejistoty a snížila jejich 
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ochotu investovat. Dalším, ale podstatnějším faktorem, je aktuální omezování výdajů 
ze strany státu, které má nezanedbatelný dopad i na podniky a občany, kteří také šetří. 
Posledním faktorem, který může mít dopad na vývoj ekonomiky v České republice, jsou 
přetrvávající problémy Evropské Unie se zadluženými státy, což by mohlo v budoucnu 
vést až k rozpadu Evropské Unie, pokud by tento problém nebyl vyřešen. 
Růst hrubého domácího produktu České republiky byl v roce 2011 ve výši 1,8 %, ale 
v roce 2012 se snížil na -1,0 %. V roce 2013 jsme se pohybovali okolo -0,9 %. 
Podle zprávy Českého statistického úřadu se v  roce 2011 prodej zboží přes internet 
zvýšil o 10,9 %. Tento růst můžeme připsat jak šetření občanů na cestách 
do kamenných obchodů, tak i využívání slevových akcí, které internetové obchody 
pravidelně a hojně nabízejí. Tento trend se nezastavil ani v roce 2012 a 2013 
a předpokládá se, že bude prodej zboží přes internet nadále růst, pokud se dramaticky 
nezmění finanční situace obyvatelstva České republiky. 
2.4.4 Politické faktory 
Vzhledem k situaci, ve které se nyní nachází Česká republika, hrozí společnosti zvýšení 
daní a poplatků, od čehož si stát slibuje navýšení příjmů do státní pokladny a stabilizaci 
resp. snížení deficitu státního rozpočtu. Celkově je současná politika státu zaměřena 
na šetření ve všech oblastech, což může mít za následek zhoršení kvality služeb 
poskytovaných ze strany státu na úřadech. I přesto se ale nemusíme bát příliš 
drastických změn ve výši daní a poplatků, které by mohly výrazněji ovlivnit 
hospodářskou situaci. 
2.4.5 Technologické faktory 
Technologické faktory jsou v tomto podnikatelském odvětví jedny z nejdůležitějších. 
Při tvorbě internetových stránek se setkáváme každý rok s mnoha inovacemi především 
v případě internetových prohlížečů a programovacích jazyků. Tyto pak umožňují snazší, 
lehčí nebo detailnější programování internetových stránek, což v důsledku znamená 
i kvalitnější produkt. 
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Dalším zásadním technologickým faktorem je další rozšiřování internetu a zvyšování 
rychlosti připojení na internet. V současné době je možné se na internet připojit 
i z mobilního telefonu, což pro vývojáře internetových stránek znamená, že jimi 
vytvořené internetové stránky musí být snadno ovladatelné i pomocí mobilních 
telefonů. 
Posledním důležitým technologickým faktorem jsou domény, tedy zejména české 
domény končící .cz. Na přelomu roku 2013 a 2014 byl počet registrovaných českých 
domén přibližně 1 100 000. Oproti přelomu roku 2012 a 2013 je to nárůst o 100 000 
domén. To znamená, že každý rok jsou v České republice vytvořeny tisíce nových 
internetových stránek a další tisíce jsou modernizovány. 
2.4.6 Ekologické faktory 
Vzhledem k tomu, že tvorba internetových stránek a jejich provozování je čistě 
virtuální, nedochází tak k znečišťování ovzduší, vody ani půdy. Jedná se tedy 
o ekologicky výhodné podnikání. Jistou pozitivní roli hraje také částečné odstranění 
cestování díky uskutečnění služby či obchodu přes internet, což má jistě kladný dopad 
na životní prostředí. Konkrétní přínos to pro podnikatele využívajícího ekologicky 
šetrnějšího způsobu podnikání bohužel nemá a ekologické faktory zde lze hájit jen 
okrajově. 
2.5 Porterova analýza 
V této části se budeme věnovat Porterově analýze, která je velmi užitečným a často 
využívaným nástrojem analýzy okolí podniku a jeho postavení na trhu. Model vychází 
z předpokladu, že strategická pozice společnosti, působící na trhu, je určována 
především působením pěti základních faktorů.  
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2.5.1 Konkurence 
Společnost Actimmy působí na trhu s informačními technologiemi se zaměřením 
na tvorbu internetových stránek čtrnáct let. Během těchto čtrnácti let si získala mnoho 
věrných zákazníků, ale především získala mnoho zkušenosti s tvorbou internetových 
stránek. Když společnost začínala, tak konkurence na tomto trhu nebyla tak velká, jako 
je dnes. Konkurenci můžeme rozdělit na čtyři skupiny, první skupinou jsou velké 
společnosti, v druhé skupině jsou malé a střední podniky. Poslední dvě skupiny jsou 
menší než předchozí a jsou to živnostníci a studenti. V současné době v České republice 
registrujeme okolo dvou tisíc společností, které se zabývají tvorbou internetových 
stránek a obchodů. Přibližně stejné množství společností se tvorbě internetových stránek 
věnuje okrajově. Přesný počet firem, které se tvorbou internetových stránek zabývají, 
zjistit prakticky nelze, jelikož jejich předmět podnikání je výroba, obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, tedy živnost volná. A to jsou 
pouze právnické osoby, k nim musíme ještě připočítat také živnostníky, kteří se tvorbou 
internetových stránek živí nebo je dělají pouze okrajově, a studenty, kteří tvoří 
internetové stránky během studia jako přivýdělek. V Brně je konkurence v oblasti 
tvorby internetových stránek velká, ve vzdálenosti do 500 metrů od sídla Actimmy 
nalezneme další tři společnosti, které se tvorbou internetových stránek zabývají. 
Poptávka po internetových stránkách je však stále vysoká a tento trh se neustále vyvíjí, 
protože firmy jsou nuceny svoje stránky pravidelně vylepšovat, aby udržely krok 
s konkurencí. Tvorba internetových stránek je služba, kterou můžeme v současné době 
poskytovat i pouze prostřednictvím internetu. Proto je oblast příležitosti pro podnikání 
v tomto oboru obrovská. Pokud náš zákazník potřebuje pouze internetovou vizitku, 
jejímž účelem je pouze možnost firmu najít na internetu, není zapotřebí ani osobní 
setkání se zákazníkem. Veškeré informace lze předat telefonicky a pomoci e-mailu, 
kvalita přitom není snížena. Actimmy řadíme do skupiny středních a malých podniků. 
Na jednotlivé skupiny se nyní podíváme podrobněji. 
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Velké společnosti 
Velké společnosti zpravidla používají redakční systémy podobné systému společnosti 
Actimmy. Zákazníci se často sami na velké společnosti obrací, ale ty se ovšem zaměřují 
na získávání velkých zakázek od mezinárodních společností nebo od státu. Velkým 
lákadlem pro tyto společnosti se během posledních pár let staly i projekty dotované 
státem nebo Evropskou unií. Největší výhodou velkých podniků je počet pracovníků 
a jejich odbornost. Každý pracovník se zaměřuje na jednu část internetových stránek, 
takže programátor nemusí umět vytvářet grafiku nebo znát SEO. Tyto společnosti jsou 
schopné zajistit svým zákazníkům programování vlastních internetových stránek, 
vytvořit grafický design stránek, naplnit internetové stránky odborným i běžným 
textem, optimalizovat stránky pro internetové vyhledávače, navrhnout marketingová 
řešení a poskytnou i jiné specifické služby, kterými se snaží na trhu odlišit 
od konkurence. Na tvorbě stránek se podílí více pracovníků z různých odvětví a pracují 
v týmech, jednotlivé práce na sebe plynule navazují. Tyto společnosti zaměstnávají 
projektové manažery, kteří mají za úkol organizaci prací na zakázce a dohlíží na její 
plnění podle plánu. Na trhu se nachází i velké společností, které mají tvorbu 
internetových stránek pouze jako vedlejší činnost. Tyto společnosti ale nedosahují 
takové kvality služeb jako výše uvedené specializované společnosti, zákazníky lákají 
hlavně na svoje produkty a služby v rámci své hlavní činností. 
Nevýhodou velkých společností je vysoká cena za jejich služby. Kvalita zpracování je 
na profesionální úrovní, ale pro obyčejného člověka je těžké rozeznat, co je uděláno 
lépe než u levnějších poskytovatelů stejných služeb. Druhou nevýhodou je omezená 
individuální optimalizace produktu pro konkrétního zákazníka. Velké společnosti 
nabízejí širokou škálu služeb, ale tyto obecně nepřizpůsobují potřebám jednotlivých 
zákazníků, dělají tak pouze u projektů na míru, které jsou velice nákladné. 
 
Malé a střední podniky 
Uvedené dvě hlavní nevýhody velkých podniků umožňují menším firmám 
a samostatným osobám se na trhu udržet a zaplňovat poptávku po levnějších 
internetových stránkách i pro náročnější zákazníky. 
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Většina malých a středních podniků také využívá pro administraci obsahu internetových 
stránek redakční systémy, někteří vyvíjí svoje vlastní, a jiní využívají redakční systémy 
poskytované zdarma, které si upravují podle svých potřeb. Zákazníky získávají spíše 
přímým oslovováním a na doporučení, nespoléhají tolik na reklamy a kampaně. Hlavní 
výhodou těchto společností je jejich individuální přístup k zákazníkům. Jejich snaha 
získat každého zákazníka má za následek, že vycházejí vstříc jejich specifickým 
požadavkům. Tento způsob je ovšem pro společnosti velice nákladný a mnohdy na to 
doplácí kvalita práce. Obecně je kvalita služeb těchto společností variabilní, závisí nejen 
na odbornosti a schopnostech personálu, ale i na požadavcích zákazníka. Čím 
originálnější se snaží zákazník být, tím větší je riziko, že kvalita služeb bude horší.  
Můžou za to zpravidla omezené zkušenosti s řešením těchto individuálních požadavků.  
 
Živnostníci 
Získat zakázku je pro živnostníka velice časově náročné, proto je jich zastoupení na trhu 
malé. Živnostníkům trvá většinou déle zakázku sehnat, než internetové stránky vytvořit. 
Z tohoto důvodu živnostníci spíše než konkurují, tak nabízejí svoje služby firmám 
v tomto oboru podnikajícím a pak jim svoje služby fakturují. Často mají svoji živnost 
pouze jako vedlejší příjem. Jejich zákazníci jsou obvykle jejich přátelé a rodina blízká 
i vzdálená, nebo jejich známí. Výhodou pořizování internetových stránek u živnostníků 
je hlavně nízká cena a individuální přístup. Kvalita práce je velice variabilní, můžeme 
narazit na živnostníky, kteří umí vytvořit lepší stránky než mnoho společností, ale není 
to pravidlem. Pouze malá část živnostníků využívá k tvorbě stránek redakční systémy, 
které si sami vyvinuli, zpravidla disponují volně stažitelnými redakčními systémy.  
Nevýhodou někdy bývá doba, za kterou je schopen živnostník zakázku splnit. 
Živnostník může také přestat podnikat, když se dostane do ekonomických či jiných 
problémů. Tato rizika jsou největší u živnostníků, kteří na živnosti nejsou plně 
ekonomicky závislí. 
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Studenti 
Poslední skupinou konkurence na trhu s tvorbou internetových stránek jsou studenti. 
Převážně se jedná o studenty vysokých a středních škol se zaměřením na informační 
technologie. Největší výhodou je určitě cena, za kterou studenti svoje služby nabízejí. 
To je dáno především tím, že studenti stránky tvoří jako přivýdělek, a ne jako obživu. 
S kvalitou poskytovaných služeb je tomu podobně jako u živnostníků, můžeme narazit 
na velice schopného studenta, ale i naopak. Kvalita jejich práce na rozdíl od živnostníků 
je ovlivněna i obdobím v roce. V době před zápočty a během zkouškového období se 
studenti více soustředí na školu než na práci. Když připočítáme ještě tlak na studenty 
ze strany zákazníka, může stres zapříčinit velmi nízkou kvalitu provedené práce, 
případně až zastavení komunikace ze strany studenta k zákazníkovi. Na druhé straně 
výhodou studentů je znalost nových technologií a informaci ze školy. Pokud budeme 
mít štěstí, tak můžeme získat velice kvalitní a unikátních internetové stránky za nízkou 
cenu.  
Jako konkurenty můžeme studenty zařadit vedle živnostníků. Jejich podíl na trhu je 
malý a potýkají se s podobnými problémy při hledání zákazníků, proto stejně jako 
živnostníci často pracují pro firmy a ne samostatně. Pro velké společnosti nejsou 
studenti vhodnými dodavateli internetových stránky, protože studenti se obvykle 
nechtějí zavazovat smlouvami dlouhodobě a spolupráce s nimi nese určitá rizika. 
Největší konkurencí pro společnost Actimmy jsou malé a střední podniky, kam 
společnosti Actimmy také patří. Tyto společnosti se snaží zaujmout stejnou skupinu 
zákazníků, kteří chtějí mít svoje internetové stránky optimalizované na míru, ale 
nechtějí na ně vynaložit velké prostředky. Výhodou společnosti Actimmy, oproti 
většině malých a středních podniků, je její forma podnikání. Actimmy je akciová 
společnost, což v zákaznících vzbuzuje větší důvěru a jistotu, ale také očekávají 
kvalitnější služby. 
2.5.2 Hrozba vstupu nových firem na trh 
Vstupu na tento trh nebrání žádné veliké bariery, každý s počítačem a schopnostmi 
může programovat internetové stránky a proto na tento trh stále vstupují nové subjekty. 
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Jelikož je konkurence na tomto trhu tak vysoká, je pro nové firmy vstup na tento trh 
poměrně složitý. Hlavním vodítkem pro potenciální zákazníky jsou reference, neboli 
informace o dokončených projektech firem a jejich kvalita. Nově příchozí subjekt 
na trhu nemá jak prokázat svoje schopnosti a kvalitu, proto je odkázán na nabízení 
levnějších řešení. 
Vstup nových firem na trh tedy není pro společnost Actimmy velkou hrozbou. Za dobu 
jejího působení na trh vstoupilo velké množství společností a přesto společnost 
Actimmy po tuto dobu rostla. 
2.5.3 Dodavatelé 
Společnost má čtyři hlavní dodavatele. Nejdůležitějším dodavatelem společnost Master 
Internet, která poskytuje společnosti místo na uložení svých serverů a jejich připojení 
na internet. Společností poskytujících server housing je na trhu velké množství, ale 
při změně dodavatele hrozí výpadek serveru nebo omezení jeho funkčnosti. Při výběru 
poskytovatele server housing se společnost zaměřila především na kvalitu, jelikož 
funkčnost internetových stránek zákazníků je hlavní prioritou společnosti, cena byla až 
na druhém místě. Druhý důležitý dodavatel společnosti je Active 24, který společnost 
Actimmy využívá k registraci domén. Registrátorů domén je na trhu celkem 43 
a Active 24 je třetí největší v České republice. Změna registrátora by byla rovněž složitá 
a především zdlouhavá, ale obešla by se bez výpadků. Třetím dodavatelem je 
poskytovatel internetového připojení pro kanceláře. Společnost při rozhodování 
o dodavateli hledala rovnováhu mezi cenou a rychlostí připojení. Stávajícím 
dodavatelem internetového připojení je společnost Qnet CZ, jejíž sídlo je na stejné ulici 
jako sídlo společnosti Actimmy. Vzhledem k umístnění kanceláří v centru Brna, kde je 
konkurence poskytovatelů vysoká, je změna dodavatele možná rychle a společnosti 
hrozí pouze krátkodobý výpadek. Posledními důležitými dodavateli jsou živnostníci 
vypomáhající s plněním zakázek. Společnost využívá služeb jednoho grafika a jednoho 
programátora. 
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2.5.4 Odběratelé 
Zákazníci Actimmy a.s. jsou právnické i fyzické osoby. Klientelu tvoří zástupci státní 
správy a samosprávy, podnikatelské subjekty i neziskové společnosti. Základním 
motivem těchto subjektů k tvorbě internetových stránek je poskytování informací 
prostřednictvím internetu, prodej zboží a služeb na internetu. Nejvíce odběratelů 
společnosti je z České republiky, celkem 95% zákazníků, zbylých pět procent 
představují zákazníci ze Slovenské republiky a Rakouska. Jelikož je konkurence na trhu 
vysoká, mají odběratelé poměrně velkou vyjednávací sílu a největší projekty jsou 
zadávány formou výběrových řízení. Mezi nejvýznamnější odběratele společnosti 
Actimmy patří společnost ABB, s.r.o., Gaute a.s., GC System, a.s., Siemens s.r.o. 
odštěpný závod Industrial Turbomachinery a Vězeňská služba České republiky.  
 
2.5.5 Hrozba substitutů 
Významný substitut pro internetové stránky neexistuje. Mezi vzdálené substituty lze 
zařadit noviny, časopisy a podobné. Oproti těmto substitutům mají internetové stránku 
značnou výhodu, protože jsou kdykoliv dostupné v prostředí internetu. Vzhledem 
k neustálému šíření technologií a připojování domácností na internet se pozice 
internetových stránek oproti těmto substitutům upevňuje. Proto tyto substituty 
nepovažujeme za hrozbu. 
Substitut publikačního systému společnosti Actimmy a.s. představují publikační 
a administrační systémy konkurenčních společností a systémy volně dostupné. Jedná se 
tedy spíše o přímou konkurenci společnosti než o substitut. Firmy, které si vytváří svoje 
vlastní administrační systémy se většinou řadí mezi střední a velké, ostatní používají 
převážně volně dostupné systémy. Nevýhoda volně dostupných systémů je jejich menší 
flexibilita a složité upravování detailů při tvorbě internetových stránek dle požadavků 
zákazníka. Jejich výhodou je, že jsou pravidelně aktualizovány a nezaostávají tak 
za novými technologiemi a vývojem internetových prohlížečů. 
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Pokud si velké a střední firmy vytvářejí svůj vlastní administrační systém, je jeho hlavní 
výhodou možnost zhotovit internetové stránky zcela na míru zákazníkovi bez větších 
obtíží. Jejich nevýhodou je, že firmy musí investovat do vývoje, samy hledat novinky 
a kontrolovat kompatibilitu svých produktů s novými verzemi prohlížečů 
a internetových aplikací (Flash, JAVA a další). 
2.6 Analýza vnitřních faktorů 7S 
V této části práce se budeme věnovat sedmi vnitřním faktorům ovlivňujícím společnost 
Actimmy, kterými jsou Strategie, Struktura firmy, Spolupracovníci, Schopnosti, Styl 
řízení, Systémy a Sdílené hodnoty. 
2.6.1 Strategie 
Strategie jako dlouhodobý plán činnosti firmy na dosažení určeného cíle, je důležitým 
faktorem ve fungování firmy a její konkurenceschopnosti. 
Bohužel společnost Actimmy nemá stanoveny žádné dlouhodobé cíle. V současnosti 
jejím hlavním cílem je udržet se na trhu a dosahovat zisk. Naplnění tohoto úkolu se 
realizuje pomocí obchodních zkušeností a kvalit ředitele společnosti. Ty spočívají 
v jeho schopnosti odhadu maximální možné ceny, kterou je konkrétní zákazník ochoten 
za internetové stránky nebo za kontrakt zaplatit. V praxi to znamená, že některé 
projekty jsou pro společnost ztrátové nebo s minimálním ziskem a jiné jsou naopak 
předražené. 
K strategii společnosti lze také přiřadit pokus o zvýšení zisku v roce 2012 a 2013 
přeprodejem informačních technologií s vysokou marží, což umožňuje jedinečnost dané 
technologie. 
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2.6.2 Struktura firmy 
Firma má v současné době pouze tři stálé zaměstnance a pro své fungování využívá 
služeb živnostníků a zaměstnává studenty. V čele společnosti je ředitel, který má 
na starosti kromě řízení společnosti i obchod. Přímo podřízení řediteli jsou účetní, 
vedoucí programátor a živnostník, který se stará o přeprodej informačních technologií. 
Vedoucí programátor zodpovídá za programátory. Na činnosti společnosti se podílí 
celkem 9 osob. 
2.6.3 Spolupracovníci 
Důležitou úlohou v dosahování cílů a poslání organizace je týmová práce a vzájemný 
respekt. Analyzovaná společnost v tomto ohledu poněkud pokulhává a je rozdělena 
na dva tábory. Prvním z nich jsou programátoři, kteří se potýkají se stresem, který 
vzniká následkem kolize slibů vedení společnosti vůči zákazníkům a tomu 
neodpovídajícím termínům dodání, kvůli čemuž musí často programátoři pracovat 
přesčas. Na druhé straně je vedení společnosti, které se kvůli nepřesným časovým 
odhadům programátorů potýká se ztrátovými projekty. Celkově panuje ve společnosti 
jistá nedůvěra, která je způsobena především absencí komunikace. K tomu všemu se 
přidává vysoká fluktuace pracovníků daná zaměstnáváním studentů a spoluprací 
s živnostníky. 
2.6.4 Schopnosti 
Pracovníky v Actimmy můžeme rozdělit na vedení společnosti, programátory, účetní 
a obchodníka. Schopnosti programátorů, co se jejich hlavní činnosti týče, jsou 
nadprůměrné. Většina z nich je schopna si poradit sama, ale zároveň se nebojí zeptat 
o radu, pokud tuší, že řešení problému již existuje. Někteří programátoři mají problémy 
s komunikací se zákazníky a s managementem času. Zmíněný problém v odhadování 
časů potřebných na jednotlivé projekty není v některých případech jen chybou 
programátorů, ale závisí také na celkové organizaci práce ve společnosti. 
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Ředitel společnosti má dobré schopnosti jako obchodník, ale jeho kvalita jako 
pracovníka, který má řídit společnosti, již trochu horší. Často si není vědom vedlejších 
nebo dlouhodobých účinků svých rozhodnutí, jeho znalost odvětví podnikání není 
dostačující. Často odhaduje časovou náročnost projektů bez znalosti programování 
a bez konzultace s odborníky, což občas vede k nesprávnému stanovení termínů prací 
a k frustraci programátorů, kteří v takových případech nestíhají práci dokončit za daný 
počet hodin. 
Posledním pracovníkem je účetní společnosti, která je ve svém oboru špičkou. Její 
znalosti účetnictví i daní jsou velikým přínosem pro společnost. Funguje také jako 
poradce ředitele v otázkách ekonomického řízení firmy. 
2.6.5 Styl řízení 
Celou společnost řídí ředitel firmy poměrně autoritativně. Každý pracovník je povinen 
provést úkony, které jsou mu ředitelem zadány. Ke svým úkolům se pracovníci mohou 
vyjadřovat, ale při diskuzi nerozhoduje ani tak síla argumentu, jako respekt, který 
ředitel společnosti vůči osobě předkládající návrh chová. To vede i k situacím, kdy je 
programátorovi zadán úkol hlavním programátorem, ale uprostřed prací tomuto 
programátorovi ředitel zadá jinou práci, kterou chce realizovat okamžitě. Takto dochází 
k zpoždění a překračování schválené doby na dokončení projektu nebo jeho části. 
Pracovníci společnosti se částečně podílejí na vedení firmy v rámci každotýdenních 
porad, jichž se účastní všichni pracovníci mimo účetní, a to včetně externích. Zde 
mohou předkládat své návrhy na změny v projektech, nebo nápady na jejich zlepšení. 
2.6.6 Systémy 
Společnost Actimmy v součastné době využívá tři systémy k řízení a kontrole 
společnosti. Prvním systémem je ekonomický systém Money S3, který společnost 
slouží kromě účetnictví a daní také na správu pohledávek a závazků. 
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Dalším systémem je systém ZOHO CRM, který je využíván obchodníky k evidenci 
potenciálních zákazníků, oslovených zákazníků, obchodních schůzek a jiných 
pro ně klíčových údajů. 
Posledním je systém na sledování časů Redmine. Do tohoto systému programátoři 
i ostatní pracovníci zakládají projekty a evidují v něm čas strávený prací na těchto 
projektech. Slouží tedy ke kontrole pracovníků a evidenci jejich odpracovaného času. 
Poskytuje také podklady pro fakturace u projektů, kde se časy odhadují přibližně 
a fakturován je až celkový odpracovaný čas vykázaný v tomto systému. 
2.6.7 Sdílené hodnoty 
Firemní kultura je u analyzované společnosti obtížně definovatelná. Vedení společnosti 
se domnívá, že jedinou odměnu, na kterou má zaměstnanec právo, je jeho mzda, tvořená 
pevnou a pohyblivou částí. Pokud zaměstnanec udělá chybu, je mu tato stržena 
z pohyblivé části mzdy. Tento přístup je obzvláště pro programátory velice stresující, 
a to hlavně v případech, kdy vznik chyby nemohou ovlivnit, ale zodpovědnost za ni 
padá na ně. 
2.7 SWOT analýza společnosti 
Na základě předchozích analýz nyní analyzuje silné a slabé stránky společnosti, 
příležitosti na trhu a ohrožení. 
Silné stránky 
• Dlouholetá působnost na trhu, díky které společnost získala cenné 
zkušenosti, klientelu a reference 
• Flexibilní programátorský tým 
• Jednoduchost obsluhy vyvinutých softwarových produktů a jejich 
možnost úpravy na přání zákazníka 
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• Lokace činnosti – Brno je větší město se strategickým umístěním v rámci 
ČR i v rámci potenciálního rozmachu na evropské trhy – Polsko, 
Maďarsko, Slovensko nebo Rakousko 
• Schopnost tvorby řešení na míru i levných jednoduchých internetových 
stránek 
Slabé stránky 
• Absence certifikace 
• Absence dlouhodobého plánu 
• Absence pracovních manuálů a standardů 
• Malá společnost  
• Nižší počet pracovníků/zaměstnanců a jejich vysoká fluktuace 
• Špatná komunikace uvnitř společnosti 
• Vysoké náklady na tvorbu jednoduchých prezentací 
Příležitosti 
• Kvalitní infrastruktura pro rozvoj inovativního podnikání 
• Možnost čerpání finančních prostředků z EU pro realizaci budoucích 
projektů 
• Nadprůměrná úroveň vzdělanosti obyvatel kraje ve srovnání s ČR, dáno 
vysokým podílem vysokých škol v Brně 
• Vzdělaná pracovní síla 
• Zájem o zavádění IT produktů a zájem o snížení náročnosti pracovních 
postupů v důsledku používání software na míru  
Ohrožení 
• Kopírování produktů 
• Problémy se začleňováním pracovníků do chodu společnosti 
• Riziko odchodu klíčových programátorů 
• Riziko odchodu klíčových zákazníků 
• Riziko zvyšující se konkurence 
• Zvýšená potřeba na zaučování a proškolování zaměstnanců 
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3 Navrhované řešení 
Společnost Actimmy využívá svých internetových stránek ke komunikaci se zákazníky 
a k přijímání objednávek, které následně její zaměstnanec zpracovává a upřesňuje se 
zákazníkem jeho požadavky na internetové stránky. Jelikož zákazník při objednání 
produktu většinou netuší, jaké možnosti jednotlivé produkty nabízejí, může být 
komunikace velice zdlouhavá a nákladná a ve finále může zákazník i od koupě ustoupit. 
Tento problém lze vyřešit pomocí internetového portálu, který bude zákazníkům sloužit 
k objednání služby v několika krocích, během nichž budou přesněji definovat 
požadavky na internetové stránky, obchod nebo portál. Protože mezi produkty 
společnosti patří i internetový obchod, může jeho obdobu za tímto účelem vytvořit 
i pro sebe. 
Kromě usnadnění komunikace mezi zákazníkem a společností Actimmy sníží zavedení 
portálu také náklady vynaložené na tuto komunikaci obecně. Uvedené náklady tvoří 
podstatnou část celkových nákladů především u produktu PAGE Pack Basic.  
V návrhu se zaměříme na vytvoření takového portálu, který umožní zákazníkům rychle 
a snadno PAGE Pack Basic objednat, vybrat si grafickou šablonu, zaplatit a do 24 hodin 
po uhrazení ceny si spravovat svoje vlastní internetové stránky. 
3.1 Marketingový mix 
Nyní rozebereme, co budeme na portálu prodávat, jaké jsou ceny konkurence, jaká je 
cena naše a jak budeme portál propagovat. 
3.1.1 Product 
Portál bude umožňovat rychlý a snadný nákup šablonových řešení společnosti 
Actimmy, které do této doby nabízela pouze zákazníkům, kterým se zdála cena 
standardního řešení příliš vysoká. 
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Produktem je PAGE Pack Basic, tedy vytvoření internetových stránek a zpřístupnění 
administračního systému pro dané stránky. Služba bude placená s možností bezplatné 
ukázky při objednání. Produkt je určen pro firmy i soukromé osoby a může sloužit 
pro podnikání i pro osobní účely. 
Budou poskytovány následující služby: 
 Pronájem publikačního systému PAGE Pack Basic na dobu neurčitou 
 Zprostředkování hostingových služeb 
 Zprostředkování domény 
 
Doména, na které bude portál spuštěn, bude vybrána na základě našich znalostí 
o doménových jménech, optimalizaci pro vyhledávače a odborných konzultací. 
Partnerem společnosti Actimmy a.s. pro poskytování hostignových služeb je společnost 
Master Internet, se kterou Actimmy spolupracuje už více jak 5 let a pro registraci 
domén využívá společnost stávajícího obchodního partnera a to společnost Active 24. 
3.1.2 Price 
Cena v tomto oboru hraje velice důležitou roli. Společností nabízené řešení PAGE Pack 
Standard je pro živnostníky a malé firmy příliš nákladné, jeho cena se pohybuje mezi 
10.000 až 25.000 korun. Konkrétní individuální cena se dále odvíjí od počtu modulů, 
které si zákazník chce nechat aktivovat a od náročnosti tvorby grafického designu. 
Cena řešení Basic je mnohem nižší, jelikož se jedná o předpřipravené grafické designy, 
jejichž nasazení na systém PAGE Pack a následné spuštění trvá přibližně 2 hodiny. 
Cena za grafickou šablonu a systém PAGE Pack Basic je aktuálně 5.000 korun. 
Na trhu s malými internetovými stránkami je v současné době velká konkurence, proto 
je potřeba ji adekvátně upravit. Jak již vychází z Porterovy analýzy, konkurence 
na tomto trhu se skládá především ze živnostníků studentů a malých až středních 
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podniků, kteří všichni bojují o každou jednu zakázku. Z průzkumu cen konkurence, 
který společnost Actimmy prováděla v roce 2013, vyšly následující poznatky. 
Studenti 
Studenti nabízí svoje služby za nižší ceny, a to průměrně mezi 2.000 až 5.000 korunami. 
Nízká cena je u této skupiny dána především nízkými životními náklady. Tato skupina 
je těžko analyzovatelná kvůli vysoké fluktuaci. Studentů je ovšem na trhu málo 
a o jejich služby je u firem menší zájem kvůli vysokému riziku a časté absenci smluv. 
Živnostníci 
Průměrná cena za tvorbu internetových stránek od živnostníka se pohybuje mezi 5.000 
až 15.000 korunami, což je závislé jak na požadavcích zákazníka, tak i a na tom, zda se 
živnostník živí pouze tvorbou internetových stránek, nebo je tvoří jen jako vedlejší 
činnost. Tato skupina společně se studenty tvoří pouze malou část trhu.  
Firmy 
Tato skupina je největší, cena se u ní pohybuje mezi 2.700 až 6.000 korun, 80% firem 
nabízí malé internetové stránky v rozhraní 4.500 až 5.500 korun. Nákup služeb od firem 
snižuje zákazníkovi do jisté míry rizika spojená s nákupem služeb od živnostníků nebo 
studentů, jako je například dlouhodobá udržitelnost stránek a možnost reklamace, ale 
i zde existují výjimky. 
Následují příklady cen konkurenčních firem a živnostníků za malé internetové stránky 
s podobnými vlastnostmi jako má PAGE Pack Basic. Všechny ceny jsou uvedeny 
bez daně z přidané hodnoty. 
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Webnode.cz nabízí na svých internetových stránkách 3 balíčky pro firemní prezentace. 
Jednotlivé produkty Mini, Standard a Profi se od sebe liší kromě ceny také velikosti 
prostoru na serveru, maximálním měsíčním množstvím přenosu dat, počtem emailových 
schránek a dalšími podpůrnými službami. Nejvíce podobný PAGE Pack Basic je 
balíček Standard: 
 Cena za spuštění: 0 Kč 
 Měsíční poplatek: 249 Kč  
 Prostoru na serveru: 2 GB 
 Omezení přenosu dat na 10 GB měsíčně 
 20 emailových schránek 
 
Websnadno.cz nabízí 4 balíčky, ale pro běžné podnikání jsou použitelné pouze dva. 
Omezení u produktů Free a Easy je natolik velké, že pro firmy jsou téměř nepoužitelné 
především kvůli omezení prostoru, přenosu dat a počtu emailových schránek. 
Ze zbylých dvou balíčků se produktu PAGE Pack basic nejvíce podobá ten nejdražší, 
balíček Business: 
 Cena spuštění: 0 Kč 
 Měsíční poplatek: 250 Kč (jeden měsíc zadarmo) 
 Prostoru na serveru: 100 GB 
 20 emailových schránek 
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Inpage.cz nabízí demo verzi a tři balíčky. Produkt Start je velice omezený a hodí se 
spíše pro drobné živnostníky, Premium je určený pro elektronické obchody. Nejvíce 
podobný PAGE Pack Basic je balíček Standard: 
 Cena spuštění: 0 Kč 
 Měsíční poplatek: 200 Kč 
 Prostor na serveru: 2,7 GB 
 10 emailových schránek 
 
Levné-stránky.cz nabízí jedno řešení a možností zakoupení rozšíření v podobě více 
položek menu.  
 Cena spuštění: 1450 Kč 
 Měsíční poplatek: 150 Kč 
 Prostor na serveru: neomezen 
 1 emailová adresa 
 
Strankylevne.cz mají na výběr z balíčků Mini, Standard a Deluxe. Ke každému je 
možno dodatečně dokoupit další moduly. Pro srovnání použijeme balíček Mini 
s rozšířením o modul Články a soubory: 
 Cena spuštění: 0 Kč 
 Měsíční poplatek: 248 Kč 
 Prostor na serveru: 512 MB 
 Informace o omezení počtu emailových schránek neuvedena 
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Levne-webove-stranky.eu nabízejí dva balíčky s možností úpravy obsahu, jeden 
pro internetové obchody a druhý Profi je určen pro tvorbu internetových stránek. 
  Cena spuštění od 3500 Kč, cena s prvky odpovídajícím produktu PAGE Pack 
Basic: 4050 Kč 
 Měsíční poplatek: 0 Kč, nezajišťují hosting ani doménu 
 Prostor na serveru a počet emailových schránek závisí na dodavateli hostingu 
 
Mbweb.cz nabízí vytvoření internetové vizitky, internetových stránek a internetového 
obchodu. Dle popisu odpovídá PAGE Pack Basic produktu pro vytvoření internetových 
stránek: 
 Cena spuštění: 4000 Kč 
 Měsíční poplatek: 0 Kč, nezajišťují hosting ani doménu 
 Prostor na serveru a počet emailových schránek závisí na dodavateli hostingu 
 
Webhned.cz nabízí 3 balíčky, z nichž se produktu PAGE Pack Basic nejvíce podobá 
Profi: 
 Cena spuštění: 0 Kč 
 Měsíční poplatek: 269 Kč 
 Prostor na serveru: neomezen 
 Emailová schránky omezeny prostorem na 2 GB 
 
Ceny dalších konkurentů odpovídají výše uvedeným, rozdíly nacházíme především 
u doplňkových služeb. 
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 Nyní se zaměříme na produkt společnosti Actimmy PAGE Pack Basic a jeho cenu 
a omezení: 
 Cena spuštění: 5000 Kč 
 Měsíční poplatek 150 Kč 
 Prostor na serveru: neomezen 
 Počet emailových schránek neomezen 
Následující tabulka obsahuje srovnání cen a omezení jednotlivých konkurenčních 
produktu s produktem PAGE Pack Basic. Pro lepší ilustraci je v tabulce uvedena 
i celková cena za 5 let provozu. V případě, že konkurent nenabízí registraci domény 
a hosting je do měsíčních poplatků zahrnuto 14 Kč za doménu (cena za .cz doménu se 
pohybuje okolo 168 Kč za rok), a 90 Kč za hosting, což je běžná cena za 1 GB prostoru. 
 Cena 
spuštění 
Cena za 
měsíc 
Cena za     
5 let 
Prostor na 
serveru 
Počet 
emailů 
PAGE Pack 5 000 Kč 150 Kč 14 000 Kč neomezen neomezen 
Webnode.cz 0 Kč 249 Kč 14 940 Kč 2 GB 20 
Websnadno.cz 0 Kč 250 Kč 15 000 Kč 100 GB 20 
Inpage.cz 0 Kč 200 Kč 12 000 Kč 2,7 GB 10 
Webhned.cz 0 Kč 269 Kč 16 140 Kč neomezen neomezen 
Strankylevne.cz 0 Kč 248 Kč 14 880 Kč 512 MB neuvedeno 
Levné-
stránky.cz 
1 450 Kč 150 Kč 10 450 Kč neomezen 1 
Levne-webove-
stranky.eu 
4 050 Kč 104 Kč 10 290 Kč 1 GB neomezen 
Mbweb.cz 4 000 Kč 104 Kč 10 240 Kč 1 GB neomezen 
Tabulka č. 3: Srovnání konkurence s PAGE Pack Basic. Zdroj: Vlastní zpracování 
Pokud porovnáme celkové náklady z tabulky, tak vidíme, že produkt společnosti 
Actimmy není nejdražší, ale drží se spíše uprostřed. Většina zákazníků ovšem nehledí 
na náklady za pět let, ale hledí na náklady okamžité neboli náklady na spuštění, které 
jsou u PAGE Pack Basic nejvyšší. Z tabulky můžeme vypozorovat, že velká část 
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konkurence poplatek za spuštění neúčtuje přímo, ale „rozpouští“ jej do vyšších 
měsíčních poplatků. Pokud například vezmeme měsíční poplatek 250 Kč, který se 
v tabulce s menší odchylkou vyskytuje čtyřikrát, tak cena za spuštění PAGE Pack Basic 
je rovna 20 měsícům provozu u konkurence. Tento vztah si můžeme vyjádřit graficky. 
  
Graf č. 1: Grafické srovnání ceny PAGE Pack Basic a internetových stránek za 250 Kč měsíčně. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.1.3 Promotion 
Propagace je jedna z nejdůležitějších podmínek pro úspěch projektu. Vzhledem k tomu, 
že se jedná o internetový portál, tak neplánujeme žádné reklamní kampaně v mediích, 
jako jsou televize noviny nebo časopisy, ani letákové kampaně. Celou propagaci 
soustředíme na internet, a to ve více podobách. 
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Prvním krokem bude optimalizace stránek pro vyhledávače, aby byly lépe dohledatelné 
pro uživatele. Optimalizací pro vyhledávače se v této práci ještě budeme zabývat, ale 
jelikož tento obor není hlavní činnosti společnosti, tak doporučujeme tuto službu 
nakupovat od jednoho z obchodních partnerů, kteří tyto služby poskytují zákazníkům 
společnosti Actimmy. Tento servis zahrnuje registraci do katalogů firemních 
i webových, tvorbu PR článků a vytvoření sítě odkazů na vybrané internetové stránky. 
Dalším krokem budou informační emaily. Společnost Actimmy vytvořila portál 
TopTep, který umožňuje po registraci firmám a živnostníkům z Brna vytvořit na jeho 
stránkách svůj profil. Jedná se o informační portál o Brně, který disponuje databází 
emailových adres přímo na vedoucí pracovníky. Zástupci portálu souhlasili, že rozešlou 
náš propagační email jako newsletter všem zaregistrovaným.  
Třetím krokem bude využití služeb firem Google a Seznam.cz. Tyto firmy nabízejí 
velice podobnou službu známou pod názvem AdWords (Google) a Sklik (Seznam.cz). 
Při použití vyhledávače Google jakýmkoliv uživatelem se zobrazují vpravo 
vedle výsledků vyhledávání také zadané reklamní texty. Tyto texty se zobrazuje 
na základě klíčového slova, který návštěvník vyhledává. Výhodou je, že se za reklamu 
platí pouze v případě, pokud na ni uživatel klikne. Cena za jeden proklik začíná 
na deseti halířích a zvyšuje se podle poptávky po daném klíčovém slově. Podobně jako 
AdWords funguje i služba Sklik. Výhodou obou služeb je možnost stanovení měsíčních 
limitů na útratu, tudíž lze přesně určit, kolik peněz bude do tohoto způsobu propagace 
investováno. 
3.1.4 Place 
Místem prodeje je internet, ale zaměříme se především na Českou republiku, případně 
i na Slovensko. Vzhledem k tomu, že internet je virtuální prostor, který je nekonečný 
a zároveň je všechno na jednom místě, nemusíme uvažovat o problematice logistiky 
a podobně. 
59 
 
3.2 Výběr domény 
Jak již bylo zmíněno, výběr domény je velice náročný a musí být dobře promyšlený. 
Pokud se pro jedno doménové jméno rozhodneme, je potom složité přejít na nové, 
jelikož zákazníci a hlavně vyhledávače, jsou navyklí na původní doménové jméno. 
Při výběru domény je nutné si uvědomit, že internet je v České republice rozšířený už 
více než patnáct let a spousta domén, a to zejména těch, které jsou pro dané internetové 
stránky nejvhodnější, je již zabrána. Proto před tím než začneme o nějakém doménovém 
jménu uvažovat, je potřeba zkontrolovat, zda je jméno volné nebo jej má už někdo 
zakoupeno. K tomu slouží internetové stránky CZ.NIC, z. s. p. o., které můžeme 
navštívit na www.nic.cz. 
Toto zájmové sdružení je pověřeno správou domén nejvyšší úrovně CZ, neboli všech 
domén končících .cz. Na stránkách provozovaných CZ.NIC po zadání doménového 
jména zjistíme, zda je doména volná nebo ji už někdo vlastní, případně kdo. Pokud je 
doména již obsazená, je tu vždy možnost tuto doménu odkoupit od jejího stávajícího 
majitele, ale cena za domény, o které je zájem, se může pohybovat od tisíců až 
po statisíce korun. 
Na základě znalostí, které o doménovém jménu máme, a toho, jaký má výběr 
doménového jména dopad na propagaci, jsme se rozhodli doporučit jméno 
www.internetovestrankyrychle.cz. Nevýhodou této volby je délka domény, která 
obsahuje tři slova, čímž se zvyšuje možnost překlepu. Dalším rizikem této volby jsou 
internetové stránky umístněné na doméně www.internetovestranky.cz, což by mohlo 
v důsledku překlepu způsobit ztrátu potenciálního zákazníka. Jelikož je výběr 
doménového jména tak důležitý, společnosti doporučujeme zvážit možnost konzultace 
s odborníkem v tomto oboru, který by s výběrem doménového jména pomohl. 
3.3 Optimalizace portálu pro vyhledávače 
Optimalizace portálu pro vyhledávače je velice časově náročná a nákladná. Společnost 
Actimmy nemá zaměstnance specializované na optimalizaci pro vyhledávače, jelikož 
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tito pracovníci mají většinou vysoké mzdové nároky. Na druhou stranu firma 
spolupracuje se dvěma partnery, kteří se na optimalizaci internetových stránek 
specializují. 
Proto jsme se rozhodli tyto společnosti oslovit, a přestože je konkurence na klíčová 
slova týkajících se tvorby internetových stránek velmi velká, jako obchodním partnerům 
nám jedna společnost nabídla cenu 1000 korun měsíčně za soustavnou údržbu stránek 
z hlediska optimalizace pro vyhledávače. Součástí této optimalizace bude i návrh více 
doménových jmen vhodných pro portál společnosti. 
3.4 Technické zázemí 
Společnost Actimmy vlastní dva servery, na kterých má umístněné internetové stránky, 
obchody a portály zákazníků. Jelikož nepředpokládáme příliš velkou návštěvnost 
a vytíženost stránek, není potřeba je umísťovat na modernější server, na kterém mohou 
běžet internetové obchody s vysokou návštěvností a množstvím objednávek, nebo velké 
internetové portály. Z toho důvodu doporučujeme aplikaci umístit na starší server 
a v případě zvýšené návštěvnosti data přesunout na novější server. 
3.5 Cílový trh 
Nyní se zaměříme na konkrétní trh, tedy trh s prodejem stránek přes internet. 
V současné době je na internetu k nalezení více portálů, které umožňují objednání nebo 
koupi internetových stránek přímo přes internet. Tyto jednotlivé portály rozdělíme do tří 
skupin, podle toho do jaké míry je možné si na internetu stránky udělat. Tím je 
myšleno, co všechno lze zařídit přímo na stránkách, a co se musí vyřešit po zaslání 
objednávky emailem, telefonicky nebo dokonce na osobní schůzce. V první skupině 
jsou internetové portály, které umožňují si na svých stránkách vytvořit celý web, který 
je buď okamžitě, nebo po připsání první platby spuštěn. Druhá skupina jsou internetové 
portály, které po objednání vyžadují další komunikaci pomocí emailu nebo telefonu 
ohledně upřesnění drobností a ověření opravdového zájmu. Poslední skupina, kterou 
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budeme rozlišovat, jsou internetové portály, které spíše než k prodeji a objednání 
internetových stránek, slouží jako objednávkový formulář. Na těchto stránkách si 
zákazník v podstatě nic neobjednává, ale pouze projevuje zájem a společnost ho poté 
kontaktuje a zjistí jeho konkrétní požadavky.  
Cílem společnosti Actimmy a.s. je vytvořit internetový portál, který bude patřit do první 
skupiny, tedy bude sám vydělávat s minimální účastí zaměstnanců společnosti. 
K objednání internetových stránek a obchodů již do jisté míry slouží stávající 
internetové stránky společnosti www.actimmy.cz. 
Cílovou skupinou zákazníků budou především malé firmy a živnostníci, kteří si 
nemohou dovolit internetové stránky na míru, ale také občané České republiky, kteří 
budou moci snadno vytvořit rodinné internetové stránky, kam mohou nahrávat 
například rodinná fotoalba. 
3.6 Finanční plán 
V této kapitole se budeme věnovat výnosům a nákladům portálu. Vypočítáme náklady 
na vytvoření portálu a posléze náklady na jeho údržbu. V druhé části se navrhneme 
cenové varianty a vypočítáme výnosy, které nám každá varianty přinese. 
3.6.1 Náklady na tvorbu a údržbu portálu 
Internetový portál společnost vytvoří ve vlastní režii, jelikož se jedná o společnost 
s daným zaměřením, která vyvíjí systém pro správu obsahu a má zkušenosti i s tvorbou 
intranetových informačních systémů a obchodů. Výsledný internetový portál bude 
v mnoha ohledech podobný současnému produktu eMAX Shop, tudíž jeho vývoj 
nebude tak nákladný. 
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Tvorba portálu 
Odhadovaný čas, který zabere tvorba a zprovoznění portálu, je rozdělený 
do následujících čtyř kategorii následovně. 
 50 hodin programátorských prací, které zahrnují především: 
  úprava a implementace systému eMax Shop 
 naprogramování jednotlivých kroků nákupu 
 naprogramování propojení systému serveru se systémem portálu 
 30 hodin práce grafika, které zahrnují především: 
  návrh grafického designu portálu 
 návrh grafického designu kroků nákupu 
 "stříhání" grafického designu, aby jej bylo možné nasadit na systém 
 10 hodin plánování a administrativa 
 10 hodin dolaďování 
  testování  
 návrhy a realizace drobných úprav 
 
Náklady na hodinu práce 
Společnost zaměstnává dva programátory na dohodu o provedení práce a nakupuje 
služby jednoho živnostníka. Hodinová mzda zaměstnaných programátorů je 100 korun, 
živnostník fakturuje za hodinu svoji práce 250 korun. Odhadujeme, že většinu práce 
na portálu odvede zkušenější živnostník, a to 35 hodin a zbylých 15 hodin bude 
zahrnovat práci zaměstnaných programátorů. Průměrné náklady na programování se 
odhadují na 200 korun na hodinu. 
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Práce na grafickém designu budou zadány grafikovi, který pro společnost pracuje 
na dohodu o provedení práce za 200 korun na hodinu. 
Na plánování a administrativě se bude podílet převážně programátor živnostník, ředitel 
společnosti a administrativní pracovník. Odhadované náklady na tyto práce jsou 300 
korun na hodinu. 
Dolaďování portálu budou provádět programátoři po konzultaci s ředitelem společnosti, 
portál bude testovat administrativní pracovník, jehož hodinová mzda je 80 korun 
na hodinu a stejně jako programátoři je zaměstnaný na dohodu o provedení práce. 
Průměrné náklady na dolaďování se odhadují na 230 korun na hodinu. 
 
Výpočet celkových nákladů 
Nyní, když víme, kolik času na vytvoření portálu strávíme a kolik za každou hodinu 
zaplatíme, můžeme vypočítat náklady na vytvoření portálu. V následující tabulce je 
uvedeno shrnutí těchto výpočtů. 
Druh práce Počet hodin Hodinové náklady 
Celkem za druh 
práce 
Programování 50 200 Kč 10 000 Kč 
Grafika 30 200 Kč 6 000 Kč 
Plánování a 
administrativa 
10 300 Kč 3 000 Kč 
Dolaďování 10 230 Kč 1 840 Kč 
Náklady celkem 21 300 Kč 
 Tabulka č. 4: Náklady na vytvoření portálu. Zdroj: Vlastní zpracování 
Náklady na vytvoření portálu se tedy odhadují na 20.840 korun. Tyto náklady musíme 
ovšem doplnit o náklady obětované příležitosti. Ty budeme počítat jako rozdíl 
mezi fakturovanou hodinovou sazbou a hodinovou mzdou. Tyto rozdíly činí: 
 programování 150 Kč 
 grafické práce 100 Kč 
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 plánování do výpočtu nebude zahrnuto, jelikož se jedná o náklady, které 
společnost vynakládá běžně 
 dolaďování 70 Kč 
Při dolaďování velkou část nákladů tvoří práce ředitele společnost a administrativního 
pracovníka. Tyto náklady budeme také považovat za běžné a neovlivní nám tedy 
náklady obětované příležitosti, ale započítáme zde práci programátorů.  Celkovou výši 
nákladů obětovaných příležitosti zobrazuje následující tabulka. 
Druh práce Počet hodin Hodinové náklady 
Celkem za druh 
práce 
Programování 50 150 Kč 7 500 Kč 
Grafika 30 100 Kč 3 000 Kč 
Plánování a 
administrativa 
10 0 Kč 0 Kč 
Dolaďování 10 70 Kč 700 Kč 
Náklady celkem 11 200 Kč 
 Tabulka č. 5: Náklady obětované příležitosti na vytvoření portálu. Zdroj: Vlastní zpracování 
Po sečtení nákladů na vytvoření portálu a oportunitních nákladů dostaneme celkové 
náklady ve výši 32.500 Kč. 
 
Údržba portálu 
Při údržbě portálu budeme uvažovat náklady za hosting, doménu a optimalizaci 
pro vyhledávače. Na celý projekt bude vyhrazen jeden ze serverů. Společnost za tento 
server platí 3000 korun měsíčně. Náklady na provoz CZ domény od registrátora Active 
24 jsou 162 korun ročně. 
Další položkou jsou náklady za optimalizaci pro vyhledávače. Obchodní partner 
společnosti, od kterého společnost nakupuje služby pro své zákazníky, přislíbil tyto 
služby poskytovat za 1.000 korun měsíčně. 
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Je také potřeba uvažovat náklady za zaměstnance, kteří budou mít na starosti chod 
portálu. Portál bude vyžadovat práci programátora a administrativního pracovníka, 
odhadované měsíční náklady jsou ve výši 1.800 korun. 
Další měsíční náklady budou za propagaci portálu pomocí služeb AdWords a Sklik. 
Tyto služby vzhledem k omezeným prostředkům doporučujeme zahájit až 3 měsíce 
po spuštění portálu, kdy už proběhne první indexace stránek a kampaň tak bude mít 
větší účinek. Měsíční investice bude ve výši 5.000 korun. 
Následující tabulka zobrazuje pravidelné náklady na provoz po spuštění portálu. 
Druh nákladu Výše nákladu / období Roční náklady 
Doména 162 Kč/rok 162 Kč 
Server 3 000 Kč/měsíc 36 000 Kč 
Optimalizace pro vyhledávače 1 000 Kč/měsíc 12 000 Kč 
Plat zaměstnanců 1 800 Kč/měsíc 21 600 Kč 
Reklamní kampaň AdWords a 
Sklik 
5 000 Kč/měsíc 60 000 Kč 
Roční náklady celkem 129 762 Kč 
Tabulka č. 6: Náklady na provoz portálu. Zdroj: Vlastní zpracování 
Roční náklady na provoz portálu budou ve výši 129.762 korun. V prvním roce budou 
náklady 114.762 korun, tyto náklady jsou o 15.000 korun menší, protože reklamní 
kampaň začne až po třech měsících provozu. Průměrné odhadované měsíční náklady 
můžeme vypočítat na 10.813,5 korun (v prvním roce 9.563,5 korun).  
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Nyní si v tabulce vyjádříme celkové odhadované náklady po uplynutí období 1 až 5 let.  
Náklady 
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
Portál 32 500 Kč 32 500 Kč 32 500 Kč 32 500 Kč 32 500 Kč 
Doména 162 Kč 324 Kč 486 Kč 648 Kč 810 Kč 
Server 36 000 Kč 72 000 Kč 108 000 Kč 144 000 Kč 180 000 Kč 
SEO 12 000 Kč 24 000 Kč 36 000 Kč 48 000 Kč 60 000 Kč 
Mzdy 21 600 Kč 43 200 Kč 64 800 Kč 86 400 Kč 108 000 Kč 
Reklama 45 000 Kč 105 000 Kč 165 000 Kč 225 000 Kč 285 000 Kč 
Celkem 147 262 Kč 277 024 Kč 406 786 Kč 536 548 Kč 666 310 Kč 
Tabulka č. 7: Celkové náklady na provoz portálu za období. Zdroj: Vlastní zpracování 
Tato tabulka nám zobrazuje, jak vysoké budou náklady za dobu provozu portálu. 
Vidíme, že nejvyšší náklady jsou na reklamu, tedy za kampaně AdWords a Sklik. Tyto 
náklady dosáhnout za pět let provozu portálu výše 285.000 korun a budou tvořit 42,8% 
nákladů na provoz portálu. Druhou nejvyšší položkou jsou náklady za provoz serveru, 
na kterém bude portál a internetové stránky umístněny. 
Náklady na spuštění a provoz PAGE Pack Basic 
Každé prodané internetové stránky sebou budou nést i určité náklady. Prvním jsou 
náklady na spuštění. Díky automatizaci systému a propojení se systémem pro správu 
serveru je možné jej odhadnout na 500 korun, což bude vynaloženo na práci 
programátora a administrativního pracovníka na spuštění daného webu. 
Dále jsou to náklady spojené s provozem internetových stránek. Ty potřebují server, 
na kterém jsou uloženy a doménu, na níž se zobrazují. Jak již bylo výše zmíněno, cena 
za doménu činí 162 korun ročně. Náklady na provoz serveru, na kterém budou 
umístněny jednotlivé internetové stránky, jsou zahrnuty do celkových nákladů projektu 
ve výši 3000 korun měsíčně. 
Roční náklady na spuštění a provoz PAGE Pack Basic budou záviset na počtu 
prodaných internetových stránek na portálu. Následující tabulka zobrazuje celkové 
náklady za období 1 až 5 let, s různým počtem prodaných produktů za rok. 
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Pro zjednodušení předpokládáme stejný počet prodaných internetových stránek každý 
měsíc.  
Prodaných 
kusů ročně 
Náklady 
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
12 
neměnné 147 262 Kč 277 024 Kč 406 786 Kč 536 548 Kč 666 310 Kč 
spuštění 6 000 Kč 12 000 Kč 18 000 Kč 24 000 Kč 30 000 Kč 
domény 1 944 Kč 5 832 Kč 11 664 Kč 19 440 Kč 29 160 Kč 
Celkem 284 968 Kč 424 618 Kč 566 212 Kč 709 750 Kč 725 470 Kč 
24 
neměnné 147 262 Kč 277 024 Kč 406 786 Kč 536 548 Kč 666 310 Kč 
spuštění 12 000 Kč 24 000 Kč 36 000 Kč 48 000 Kč 60 000 Kč 
domény 3 888 Kč 11 664 Kč 23 328 Kč 38 880 Kč 58 320 Kč 
Celkem 163 150 Kč 312 688 Kč 466 114 Kč 623 428 Kč 784 630 Kč 
36 
neměnné 147 262 Kč 277 024 Kč 406 786 Kč 536 548 Kč 666 310 Kč 
spuštění 18 000 Kč 36 000 Kč 54 000 Kč 72 000 Kč 90 000 Kč 
domény 5 832 Kč 17 496 Kč 34 992 Kč 58 320 Kč 87 480 Kč 
Celkem 171 094 Kč 330 520 Kč 495 778 Kč 666 868 Kč 843 790 Kč 
Tabulka č. 8: Celkové náklady při různém počtu prodaných kusů. Zdroj: Vlastní zpracování 
Neměnnými náklady myslíme celkové náklady na provoz portálu, které jsme vypočítali 
v předchozí tabulce. Z tabulky můžeme pozorovat, že náklady na spuštění stránek 
a registraci domén, nám při prodání 36 kusů ročně budou za pět let tvořit pouze 21% 
celkových nákladů.  Tyto náklady nám v budoucnosti můžou náklady na provoz portálu 
převýšit, za neměnných podmínek se tak ale stane až za přibližně 38 let. 
3.6.2 Výnosy z prodeje na portálu 
Nyní se zaměříme na výnosy portálu, které budou společnosti plynout z jeho prodeje 
PAGE Pack Basic. Při výpočtu výnosů navrhneme tři varianty, které se od sebe budou 
lišit cenou za spuštění stránek a výší měsíčních poplatků. V každé variantě vypočteme 
výnosy pří různém množství prodaných internetových stránek za 12 měsíců. Počet 
prodaných produktů stanovíme stejně jako u nákladů na 12, 24 a 36 prodaných kusů 
ročně. 
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3.6.2.1 Varianta A 
V první variantě budeme počítat se stávající cenami za PAGE Pack Basic. Za spuštění 
budeme účtovat 5.000 korun, za hosting 150 korun měsíčně a za doménu 300 korun 
ročně. Odhadované roční výnosy portálu při různém počtu prodaných kusů za rok 
zachycuje následující tabulka. 
Kusů 
ročně 
Výnosy 
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
12 
z prodeje 60 000 Kč 120 000 Kč 180 000 Kč 240 000 Kč 300 000 Kč 
z domén 3 600 Kč 10 800 Kč 21 600 Kč 36 000 Kč 54 000 Kč 
z hosting 11 700 Kč 45 000 Kč 99 900 Kč 176 400 Kč 274 500 Kč 
Celkem 75 300 Kč 175 800 Kč 301 500 Kč 452 400 Kč 628 500 Kč 
24 
z prodeje 120 000 Kč 240 000 Kč 360 000 Kč 480 000 Kč 600 000 Kč 
z domén 7 200 Kč 21 600 Kč 43 200 Kč 72 000 Kč 108 000 Kč 
z hosting 23 400 Kč 90 000 Kč 199 800 Kč 352 800 Kč 549 000 Kč 
Celkem 150 600 Kč 351 600 Kč 603 000 Kč 904 800 Kč 1 257 000 Kč 
36 
z prodeje 180 000 Kč 360 000 Kč 540 000 Kč 720 000 Kč 900 000 Kč 
z domén 10 800 Kč 32 400 Kč 64 800 Kč 108 000 Kč 162 000 Kč 
z hosting 35 100 Kč 135 000 Kč 299 700 Kč 529 200 Kč 823 500 Kč 
Celkem 225 900 Kč 527 400 Kč 904 500 Kč 1 357 200 Kč 1 885 500 Kč 
Tabulka č. 9: Varianta A - Výnosy. Zdroj: Vlastní zpracování 
Je vidět, že u této varianty je hlavním zdrojem příjmu výnos z prodeje, tedy to, co 
zákazník zaplatí za spuštění. Druhým největším zdrojem výnosů je hosting. Z tabulky 
můžeme také vypozorovat, že výnosy za hosting rostou rychleji než výnosy z prodeje. 
Výnosy z domén jsou nejmenší, začínají na 5% celkových výnosů a podobně jako je 
tomu u hostingu, jejich podíl na celkových výnosech každý rok roste. 
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Abychom zjistili, kdy se pro nás stane projekt výdělečným, zobrazíme si v další tabulce 
rozdíl mezi výnosy a náklady v jednotlivých letech. Náklady jsme již vypočítali 
v předchozí kapitole. 
Kusů ročně Období Výnosy Náklady Zisk/ztráta 
12 
1 rok 75 300 Kč 155 206 Kč -   79 906 Kč  
2 roky 175 800 Kč 294 856 Kč - 119 056 Kč  
3 roky 301 500 Kč 436 450 Kč - 134 950 Kč  
4 roky 452 400 Kč 579 988 Kč - 127 588 Kč  
5 let 628 500 Kč 725 470 Kč -   96 970 Kč  
24 
1 rok 150 600 Kč 163 150 Kč -   12 550 Kč  
2 roky 351 600 Kč 312 688 Kč     38 912 Kč  
3 roky 603 000 Kč 466 114 Kč   136 886 Kč  
4 roky 904 800 Kč 623 428 Kč   281 372 Kč  
5 let 1 257 000 Kč 784 630 Kč   472 370 Kč  
36 
1 rok 225 900 Kč 171 094 Kč     54 806 Kč  
2 roky 527 400 Kč 330 520 Kč   196 880 Kč  
3 roky 904 500 Kč 495 778 Kč   408 722 Kč  
4 roky 1 357 200 Kč 666 868 Kč   690 332 Kč  
5 let 1 885 500 Kč 843 790 Kč        1 041 710 Kč  
Tabulka č. 10: Varianta A - Rozdíl výnosů a nákladů. Zdroj: Vlastní zpracování 
Při prodeji 12 kusů ročně bude projekt stále ve ztrátě, ale tato ztráta se pomalu 
zmenšuje. Z tabulky vidíme, že první tři roky nám náklady převyšují výnosy a ztráta se 
nám začíná zmenšovat až ve čtvrtém roce. Kdyby se na portálu prodalo ročně 24 kusů, 
bude se ztráta zmenšovat hned od prvního roku a projekt bude již za 2 roky vykazovat 
zisk. V posledním případě bude projekt ziskový hned v prvním roce. 
 
3.6.2.2 Varianta B 
Když jsme zkoumali ceny konkurence, tak jsme zjistili, že velké množství konkurentů 
nabízí svoje produkty bez poplatku za spuštění, nebo byl tento poplatek nižší než 
u společnosti Actimmy. Proto v následujících variantách budeme tento poplatek 
snižovat a naopak zvyšovat poplatek měsíční. Vzhledem k tomu, že poplatek za doménu 
se platí pravidelně jako hosting, rozhodli jsme se ho neúčtovat zvlášť, ale přidat jej 
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k poplatkům za hosting. Tím se nám sníží požadavky na administrativu a zákazník bude 
mít jasnější představu o tom, kolik bude platit a kdy. 
Ve variantě B snížíme cenu za spuštění o polovinu na cenu 2500 korun. Cenu za hosting 
naopak navýšíme na 200 korun měsíčně, abychom toto snížení kompenzovali. Výsledné 
výnosy vidíme v následující tabulce.  
Kusů 
ročně 
Výnosy 
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
12 
z prodeje 30 000 Kč 60 000 Kč 90 000 Kč 120 000 Kč 150 000 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 15 600 Kč 60 000 Kč 133 200 Kč 235 200 Kč 366 000 Kč 
Celkem 45 600 Kč 120 000 Kč 223 200 Kč 355 200 Kč 516 000 Kč 
24 
z prodeje 60 000 Kč 120 000 Kč 180 000 Kč 240 000 Kč 300 000 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 31 200 Kč 120 000 Kč 266 400 Kč 470 400 Kč 732 000 Kč 
Celkem 91 200 Kč 240 000 Kč 446 400 Kč 710 400 Kč 1 032 000 Kč 
36 
z prodeje 90 000 Kč 180 000 Kč 270 000 Kč 360 000 Kč 450 000 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 46 800 Kč 180 000 Kč 399 600 Kč 705 600 Kč 1 098 000 Kč 
Celkem 136 800 Kč 360 000 Kč 669 600 Kč 1 065 600 Kč 1 548 000 Kč 
Tabulka č. 11: Varianta B - Výnosy. Zdroj: Vlastní zpracování 
Výnos z prodeje byl v předchozí variantě naším hlavním výnosem. Z tabulky vidíme, že 
u varianty B tomu už tak není a od druhého roku nám výnosy z měsíčních plateb 
převyšují výnosy z prodeje. Po pěti letech provozu jsou výnosy z hostingu dvakrát vyšší 
než výnosy z prodeje. 
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Stejně jako u předchozí varianty si nyní v tabulce ukážeme rozdíl mezi výnosy 
a náklady v období 5 let. 
Kusů ročně Období Výnosy Náklady Zisk/ztráta 
12 
1 rok 45 600 Kč 155 206 Kč - 109 606 Kč  
2 roky 120 000 Kč 294 856 Kč - 174 856 Kč  
3 roky 223 200 Kč 436 450 Kč - 213 250 Kč  
4 roky 355 200 Kč 579 988 Kč - 224 788 Kč  
5 let 516 000 Kč 725 470 Kč - 209 470 Kč  
24 
1 rok 91 200 Kč 163 150 Kč -   71 950 Kč  
2 roky 240 000 Kč 312 688 Kč -   72 688 Kč  
3 roky 446 400 Kč 466 114 Kč -   19 714 Kč  
4 roky 710 400 Kč 623 428 Kč     86 972 Kč  
5 let 1 032 000 Kč 784 630 Kč   247 370 Kč  
36 
1 rok 136 800 Kč 171 094 Kč -   34 294 Kč  
2 roky 360 000 Kč 330 520 Kč     29 480 Kč  
3 roky 669 600 Kč 495 778 Kč   173 822 Kč  
4 roky 1 065 600 Kč 666 868 Kč   398 732 Kč  
5 let 1 548 000 Kč 843 790 Kč   704 210 Kč  
Tabulka č. 12: Varianta B - Rozdíl výnosů a nákladů. Zdroj: Vlastní zpracování 
Oproti variantě A je varianta B méně výnosná v sledovaném období. Obě varianty jsou 
při prodeji 12 kusů ročně po celou dobu ve ztrátě, je zde ale podstatný rozdíl ve výši. 
I vývoj se změnil a ztráta se začíná zmenšovat až v pátém roce. Podobně je na tom 
varianta B i při zvýšeném počtu prodaných kusů ročně. Ze ztráty se při prodeji 24 kusů 
ročně dostaneme až ve čtvrtém roce a se ztrátou se potýkáme i při 36 prodaných kusech 
ročně. 
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3.6.2.3 Varianta C 
V poslední variantě poplatek za spuštění zcela zrušíme a poplatek za doménu nebudeme 
účtovat zvlášť, ale stejně jako ve variantě B jej přidáme k měsíčním poplatkům. 
Jediným zdrojem příjmů nám zůstanou měsíční platby, které navýšíme na 250 korun. 
Tato varianta je tedy stejná, jako u většiny naší konkurence a výnosy z ní vypadají 
následovně. 
Kusů 
ročně 
Výnosy 
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
12 
z prodeje 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 19 500 Kč 75 000 Kč 166 500 Kč 294 000 Kč 457 500 Kč 
Celkem 19 500 Kč 75 000 Kč 166 500 Kč 294 000 Kč 457 500 Kč 
24 
z prodeje 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 39 000 Kč 150 000 Kč 333 000 Kč 588 000 Kč 915 000 Kč 
Celkem 39 000 Kč 150 000 Kč 333 000 Kč 588 000 Kč 915 000 Kč 
36 
z prodeje 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z domén 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
z hosting 58 500 Kč 225 000 Kč 499 500 Kč 882 000 Kč 1 372 500 Kč 
Celkem 58 500 Kč 225 000 Kč 499 500 Kč 882 000 Kč 1 372 500 Kč 
Tabulka č. 13: Varianta C - Výnosy. Zdroj: Vlastní zpracování 
Tato varianta nám podobně jako předchozí ušetří čas potřebný na administrativu, jelikož 
nám odpadne fakturace za spuštění. Výnosy se nám v sledovaném období 
oproti předchozím variantám opět snížily.  
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Jaký dopad to bude snížení výnosů na zisk a ztrátu, se teď podíváme. 
Kusů ročně Období Výnosy Náklady Zisk/ztráta 
12 
1 rok 19 500 Kč 155 206 Kč - 135 706 Kč  
2 roky 75 000 Kč 294 856 Kč - 219 856 Kč  
3 roky 166 500 Kč 436 450 Kč - 269 950 Kč  
4 roky 294 000 Kč 579 988 Kč - 285 988 Kč  
5 let 457 500 Kč 725 470 Kč - 267 970 Kč  
24 
1 rok 39 000 Kč 163 150 Kč - 124 150 Kč  
2 roky 150 000 Kč 312 688 Kč - 162 688 Kč  
3 roky 333 000 Kč 466 114 Kč - 133 114 Kč  
4 roky 588 000 Kč 623 428 Kč -   35 428 Kč  
5 let 915 000 Kč 784 630 Kč   130 370 Kč  
36 
1 rok 58 500 Kč 171 094 Kč - 112 594 Kč  
2 roky 225 000 Kč 330 520 Kč - 105 520 Kč  
3 roky 499 500 Kč 495 778 Kč       3 722 Kč  
4 roky 882 000 Kč 666 868 Kč   215 132 Kč  
5 let 1 372 500 Kč 843 790 Kč   528 710 Kč  
Tabulka č. 14: Varianta C - Rozdíl výnosů a nákladů. Zdroj: Vlastní zpracování 
I když se tato varianta liší od předchozí ve výši výnosů, vývoj je velice podobný. Při 
prodeji 12 kusů ročně pozorujeme stejný vývoj ztráty, která se snižuje až v posledním 
roce. Při vyšším počtu prodaných kusů ročně se nám bod zvratu v obou případech o rok 
posunul. U 24 prodaných kusů ročně se ziskový stane projekt až po pěti letech a při 
prodeji 36 kusů ročně se tak stane po třech letech provozu. 
 
3.6.3 Srovnání navržených variant 
Pro lepší přehlednost si nyní všechny tři varianty porovnáme. Nejdříve varianty 
porovnáme podle výnosů a poté se podíváme, kolik internetových stránek prodaných na 
portále svými měsíčními výnosy pokryje jeho měsíční náklady. 
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3.6.3.1 Srovnání výnosů variant 
Varianty budeme srovnávat při prodání 24 kusů ročně, jelikož při tomto objemu se 
projekt potýká ve všech třech variantách se ziskem i se ztrátou. Následující tabulka nám 
zobrazuje výši výnosů jednotlivých variant v období pěti let. 
  
Období 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 let 
Varianta A 150 600 Kč 351 600Kč 603 000Kč 904 800Kč 1 257 000Kč 
Varianta B 91 200 Kč 240 000Kč 446 400Kč 710 400Kč 1 032 000 Kč  
Varianta C 39 000 Kč  150 000 Kč  333 000 Kč  588 000 Kč  915 000 Kč  
Tabulka č. 15: Srovnání výnosů variant za období. Zdroj: Vlastní zpracování 
Varianta A nám přinese v období pěti let nejvyšší výnosy. Pokud bychom měli jistý 
počet prodaných kusů ročně, byla by tato varianta nejvýhodnější, to ovšem zaručit 
nemůžeme. Abychom lépe viděli rozdíl mezi jednotlivými variantami, podíváme se 
nyní na výnosy v jednotlivých letech. 
 
1 rok 2 roky 3 roky 4 roky 5 rok 
Varianta A 150 600 Kč  201 000 Kč  251 400 Kč  301 800 Kč  352 200 Kč  
Varianta B 91 200 Kč  148 800 Kč  206 400 Kč  264 000 Kč  321 600 Kč  
Varianta C 39 000 Kč  111 000 Kč  183 000 Kč  255 000 Kč  327 000 Kč  
Tabulka č. 16: Srovnání výnosů variant v jednotlivých letech. Zdroj: Vlastní zpracování 
Z této tabulky vidíme, že výnosy jednotlivých variant rostou každý rok o stejnou částku. 
Tato částka je rovna počtu prodaných kusů ročně vynásobeného počtem měsíců a cenou 
měsíčních plateb. U varianty A k tomu připočteme platby za domény. Jelikož jsou 
měsíční platby u varianty A nejnižší, rostou výnosy nejpomaleji. Nárůst výnosů 
u varianty A činí 50.400 korun, u varianty B je 57.600 korun a u varianty C je 72.000 
korun. Z toho nám vyplývá, že varianty B i C jsou z dlouhodobého hlediska výhodnější 
než varianta A. Kdy roční výnosy variant B a C budou vyšší než u varianty a si 
zobrazíme graficky. 
75 
 
 
Graf č. 2: Srovnání výnosů navrhovaných variant. Zdroj: Vlastní zpracování 
Z grafu vidíme, že roční výnosy varianty B a C opravdu dosáhnou výše výnosů varianty 
A. Výnosy varianty C tohoto bodu dosáhnou v sedmém roce a varianta B bude 
výhodnější než varianta A o tři roky později v roce desátém. Když víme o kolik se nám 
každý rok výnosy zvedají, tak můžeme dopočítat, kdy celkové výnosy variant B a C 
překročí celkové výnosy varianty A. Varianta C se do tohoto stavu dostane dříve, stane 
se tak v roce 12. Celkové výnosy varianty B překročí A v roce 18. 
3.6.3.2 Srovnání podle pokrytí měsíčních nákladů 
Navrhované varianty se od sebe liší cenou za spuštění a výší měsíčních plateb. 
Především varianta A je závislá na počtu prodaných kusů každý rok. Pokud se neprodá 
dostatečný počet kusů, může se snadno ocitnout opět ve ztrátě. Proto nyní vypočítáme, 
kolik musí být zákazníků platících měsíční platby, aby se pokryly měsíční náklady 
portálu 10.813,5 korun. Varianta A má krom výnosů z poskytování hostingových služeb 
i výnosy za domény ve výši 300 korun ročně. Tento výnos rozpočítaný na měsíce činí 
25 korun měsíčně, budeme tedy počítat s měsíčním výnosem 175 korun. U variant B 
a C jsou to pouze poplatky za hostingové služby ve výši 200 a 250 korun. Z těchto 
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výnosů musíme ovšem odečíst poplatek za doménu pro každý prodaný PAGE Pack 
Basic, který na měsíc činí 13,50 korun. Výsledné měsíční výnosy pro jednotlivé 
varianty tedy jsou 161,50 korun pro variantu A, 186,50 korun pro variantu B a 236,50 
korun pro variantu C. 
 
Měsíční náklady 
portálu 
Měsíční výnosy 
 z kusu 
Počet kusů na 
pokrytí měsíčních 
nákladů 
Varianta A 10 813,50 Kč 161,50 Kč 67 
Varianta B 10 813,50 Kč 186,50 Kč 58 
Varianta C 10 813,50 Kč 236,50 Kč 46 
Tabulka č. 17: Srovnání výnosů variant v jednotlivých letech. Zdroj: Vlastní zpracování 
Z tabulky vyplývá, že pokud u varianty A budeme mít méně než 67 zákazníků 
a neprodáme za rok ani jeden kus, bude projekt v tomto roce ve ztrátě. Z tohoto důvodu 
je riziko u varianty B a C nižší. Rozdíly v počtech kusů nutných na pokrytí měsíčních 
nákladů nejsou příliš veliké, ale je potřeba brát v úvahu, že prodat 46 kusů za cenu 
pouze měsíčního poplatku 250 korun bude jednodušší, než za cenu 5.000 korun plus 
měsíční poplatky. 
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Závěr  
Je velice těžké až nemožné pro zákazníka podle popisu produktu na internetových 
stránkách zjistit, jak kvalitně budou internetové stránky vytvořeny. Proto se zákazník 
při výběru dodavatele internetových stránek zaměřuje přednostně na cenu a až v druhé 
řadě na reference a ukázky již vytvořených internetových stránek. Společnost Actimmy 
na trhu působí již 14 let. Za tuto dobu získala dobré reference a vytvořila mnoho 
internetových prezentací, obchodů a portálů, které může svým potenciálním 
zákazníkům ukázat. Cenou společnost Actimmy za konkurencí zaostává a vysoká cena 
za spuštění PAGE Pack Basic je její velkou konkurenční nevýhodou. Vytvořením 
portálu se podstatně sníží náklady na spuštění malých internetových stránek, proto je 
v možnostech společnosti cenu za spuštění snížit, aniž by prodej těchto stránek byl 
ztrátový. Stávající ceny prezentované ve variantě A v období do pěti let vykazují 
nejvyšší výnosy, ale lze předpokládat, že počet prodaných internetových stránek u této 
varianty bude menší než u zbývajících dvou navrhovaných. Vedení společnosti se 
v minulosti vyjádřilo, že cenu za spuštění internetových stránek zrušit nechce, ale bylo 
by vhodné tuto částku alespoň snížit. 
Kromě snížení ceny za spuštění je také možné zákazníkům neúčtovat cenu za doménu. 
Na portálu můžeme nabídnout možnost provozování internetových stránek na doméně 
třetího řádu. Za tyto domény se registrátorům neplatí další poplatky a ne všichni 
zákazníci potřebují vlastní doménu, takže mít svoje stránky například na doméně 
novakovi.actimmy.cz, by jim nevadilo.  
Během provozu portálu je možné některé jeho měsíční náklady upravovat. V případě, že 
budou prodeje na portálu vysoké, je možné jeho pozici dále posilnit navýšením výdajů 
na reklamní kampaň AdWords a Sklik. Výše těchto nákladů se nestanovuje fixně 
na dlouhou dobu, ale je možné ji měnit každý měsíc. Tyto náklady lze také snížit, pokud 
budou prodeje na portálu malé. Další měsíční náklad, který jsme schopni ovlivnit, jsou 
platby za server. Při nízkém objemu prodejů je možné celý portál přesunout na cloud 
a platit pouze za prostor, který bude reálně využíván. Druhou možností je část serveru 
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využít i na jiné projekty společnosti a část nákladů serveru tak přesunout na tyto 
projekty. 
Proto, aby byl projekt udržitelný dlouhodobě, je nejvýhodnější poslední varianta 
bez poplatku za spuštění. Jak již bylo zmíněno při srovnání variant, varianta C má 
nejvyšší meziroční růst výnosů a můžeme předpokládat, že na portálu se prodá více 
internetových stránek při této variantě než v případě zbývajících dvou. Pro pokrytí 
měsíčních nákladů portálu je u této varianty zapotřebí 46 zákazníků, což je 
z navrhovaných variant nejméně. To znamená, že pokud získáme průměrně 12 stálých 
zákazníků ročně, tak za čtyři roky a dva měsíce provozu nám výnosy portálu zcela 
pokryjí měsíční náklady. Tato varianta má ale potenciál získat více než 12 zákazníků 
ročně. 
Snížení ceny za spuštění na polovinu u varianty B sice povede k zvýšení prodejů, ale 
počet prodaných internetových stránek pravděpodobně nebude dosahovat poloviny 
počtu prodaných internetových stránek při využití varianty C. Také z tohoto důvodu 
doporučujeme společnosti Actimmy vytvoření portálu na podporu prodeje produktu 
PAGE Pack Basic a stanovení cen podle varianty C. 
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